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はじめに
　本研究は、缶コーヒーのパッケージを事例とし、パッケージに対する消費者
の「注意効果」と「記憶効果」の観点から、デザイン心理学的手法を用いて行
った基礎研究である。それは、①パッケージのデザインエレメントに対する注
意と記憶効果を定量的な方法で明らかにする新しいデザイン評価方法を提案す
ると共に、②実際の商品パッケージに適用された注意と記憶の性質に関する理
論的な考察を行うことによって、パッケージのデザインエレメントが商品の注
意と記憶に及ぼす影響を明らかにすることを目的とする。そのため、本研究で
は以下の6章に分けて研究を行った。
　第1章では、まず①研究の背景として現在の企業競争におけるパッケージデ
ザインの役割や機能に関して述べている。その中、本研究では消費者の購買時
点における「パッケージの広告媒体的な機能」に注目し、パッケージデザイン
による注意と記憶効果に対して定量的方法を用いたデザイン研究の必要性を提
示した。そして、先に行われた②パッケージに対するデザイン学的研究、③注
意と④記憶効果に関する心理学的研究などを調べることによって、先行研究に
基づいた⑤研究課題および目的を提示し、研究の構成を明らかとした。
　第2章では、①缶コーヒーのパッケージを研究対象として選定し、②缶コー
ヒー商品の歴史や③マーケットシェアなどの全般的な現況を調べることによっ
て、メーカー間の市場競争における缶コーヒー商品の現状を明らかにした。さ
らに、④缶コ・一一ヒーのパッケージを構成する一般的なデザイン要素を分類する
ことによって、本研究で用いられたデザインエレメントの用語を定義すると共
に、その機能的な役割に関して述べた。
　第3章では、缶コーヒーとそのパッケージデザインに対する「消費者購買行
動調査」および「デザイン現状分析」を行い、購買時の商品知覚におけるパッ
ケージデザインの現況を把握した。
　①消費者購買行動調査では、消費者の購買行動に対するアンケートを実施す
ることによって、缶コーヒ・一…に対する消費者の購買パターンを理解すると共に、
そのパッケージデザインに対する消費者のニーズを明らかにした。
　②デザイン現状分析では、缶コーヒーのパッケージに対するデザイン現状を
分析することによって、現在のデザイン的傾向を把握すること共に、実験の刺
激サンプルとなる商品を選定するためのデザイン的な分類根拠を提示した。
　第4章では、「並列的注意」と「継時的注意」という異なる方式の注意実験を
行い、パッケージデザインが商品の注意に及ぼす影響を明らかにした。
　①実験1では、アイマークカメラを用い、缶コ・一一ヒーパッケージのデザイン
エレメントに対する「眼球運動の停留時間」を測定することによって、缶コー
ヒーのパッケージに対する消費者の注意傾向を把握した。
　②実験2では、Change　BIindnessという心理学的な知覚現象を利用し、デザ
インエレメントの「視覚的変化に対する反応時間」を尺度として、パッケージ
のデザインエレメントが注意に及ぼす影響を数値化した。
　第5章では、「再認法」と「再生法」という記憶の測定方法を用い、パッケー
ジのデザインエレメントが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。それは、
学習と検査の段階として行い、学習段階で提示された商品のパッケージデザイ
ンに関して、どのぐらい正確で、多く覚えているかを測定する実験であった。
　①実験1では、再認法を利用し、缶コーヒーのパッケージに対するデザイン
エレメントの記憶効果を測定した。それは、学習段階でみた商品のパッケージ
デザインをどのぐらい正確に覚えているかを測定することによって、パッケー
ジのデザインエレメントが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。
　②実験2では、缶コーヒーのパッケージに対する印象評価を行い、パッケー
ジのデザインエレメントが商品の印象に及ぼす影響を明らかにすると共に、実
験1（再認実験）の結果と比較することによって、パッケージデザインに対する
印象が商品の再認効果に及ぼす影響を明らかにした。
　③実験3では、再生法を利用し、缶コーヒーのパッケージに対するデザイン
エレメントの記憶効果を測定した。それは、学習段階でみた商品のパッケージ
デザインをどのぐらい多く覚えているかを測定することによって、パッケージ
のデザインエレメントが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。
　第6章では、各章で明らかになった結果をまとめて総合的に述べると共に、
今後の課：題について考察を行った。
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序第1章
第1章　序論
1．1．研究背景
　企業は、営利を目的として、継続的に生産・販売・サービスなどの経済活動
を営む組織体である［注1］。そのため、企業の窮極的な目的は自社の商品やサー
ビスが消費者に選択されることであり、他社と差別化・特性化されることを期
待する［注2］。しかし、ますます激しくなっている企業間の競争において、商品
やサービスの種類はさらに多様化・細分化され、その質的な水準も平準化にな
っている。そのため、企業は消費者のニーズを正確に把握し、消費者に他社と
差別される付加的な価置を提供しなければならない。そのような企業の努力の
中、最近もっとも注目されている項目として、デザインカの強化による強力な
ブランドアイデンティティーの構築があると考えられる［注3］。
　企業やブランドのアイデンティティーは、様々な情報媒体を通じて消費者に
伝達されているが、商品のパッケージは、消費者の購買行動に直接的な影響を
及ぼす「視覚的ブランド」そのものである［注4］。それは、店内への陳列や積載
されることによって、内容物に対する情報はもちろん、企業やブランドに関す
るすべての情報や価値を提供する［注4］。そのため、パッケージは、購買時にお
ける企業の差別化戦略に核心的な要素となっており、「購買時の広告媒体」とも
呼ばれている［注4］。パッケージによる広告効果において、そのもっとも基本的
な役割は消費者に注意と関心を提示することができなければならず、内容物に
関する円滑な情報伝達を必要とする。また、消費者に商品とそのブランドを強
く印象付け、長い間に記憶させなければならない［注5、6］。したがって、パッ
ケージの広告効果を強化するためには消費者がどのような情報に興味があり、
どのような表現に注意を向け、長く印象に残すのかを明らかにする必要がある。
　一方、視覚的媒体を構成するデザインエレメントは、それらの組み合わせで
媒体の印象を決めているが、個別的なデザインエレメントとしても独立的な印
象を持っているため、個別デザインエレメントは媒体の全体印象に大きい影響
を及ぼしていることが本研究の先行研究［注7］で明らかとなった。したがって、
個別デザインエレメントをどう使うかによって、媒体の印象は非常に異なり、
1
デザインエレメントの構成は商品のパッケージに対する注意と記憶効果におい
ても大きい影響を及ぼすと予想される。
　商品のパッケージに関する現在までのデザイン研究では、パッケージの紙器
構造や積載性、容器の材料などのようなパッケージの一般的な機能に関する研
究があり、パッケージのデザインエレメントに関する研究では文字情報の可読
性や視認性分析、イメージ情報や容器形態に対する嗜好度および嫌悪度分析、
ユーザーインターフェースに着目したデザイン研究、マーケティング戦略に基
づいたブランドデザイン研究、消費者行動調査などがある。しかし、商品のパ
ッケージを構成する個別デザインエレメントの注意と記憶効果について、定量
的な方法を用いたデザイン研究はほとんどなされていない。むしろ実際のデザ
イン現場ではデザイナーの経験や好みなどでデザインを行う傾向がたびたび見
られる。その一方で、注意と記憶に関する先行研究では、それらの根本的な原
因や性質を明らかにするための心理学・生体学的な研究が多く、媒体のデザイ
ン的な側面では詳しい研究がなされていない状態である。
　そこで、本研究では、缶コーヒーのパッケージを事例とし、パッケージに対
する消費者の注意と記憶効果の観点から、デザイン心理学的手法を用いた基礎
研究を行った。それは、パッケージのデザインエレメントに対する注意と記憶
効果を定量的な方法で明らかにする新しいデザイン評価方法を提案すると共に、
実際の商品パッケージに適用された注意と記憶の性質に関する理論的な考察を
行うことによって、パッケージのデザインエレメントが消費者の注意と記憶に
及ぼす影響を明らかにすることを目的とする。
　本研究は、感性的な要因を定量的な方法で分析したデザイン研究として、新
商品のパッケージ開発やデザイン評価におけるパッケージデザインの注意と記
憶効果をはかる上で応用できると期待する。
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1．2．パッケージデザイン
1，2．1．パッケージデザインの概念
　一般的に、パッケージは包むこと、荷造り、包装、特に商品の包装やそのた
めの容器などをいう［注1］。すなわち、パッケージデザインの基本的な目的は内
容物の保護と保存、そして商品の円滑な運送および積載機能であり、広い意味
では商品の販売促進と店頭販売の利便性、消費者に対する数率的な情報伝達な
どの機能を有している［注4］。
1．2．2．パッケージデザインの役割
　良いパッケージデザインは以下のような機能的な要素を含まなければならな
い。まず「一般的な機能」としては、商品の保護と保存、円滑な運送と積載機
能が保障されなければならず、卸売り・小売業者の要求を充足させ、流通・通
関規定の法的表記事項などが遵守されなければならない［注4］。
　また、「消費者のための機能」としては、封切り、封函、保管などの使用が便
利でなければならず、購買時の注意と好感を誘導しなければならない。さらに
再購買の時には、以前買った商品のブランドを区別し、憶えるようにしなけれ
ばならない［注4］。すなわち、パッケージデザインは商品の付加価置を上げて消
費者の購買行動を誘発し、更に流通の合理化を促進するといった企業の「視覚
マーケティング戦略の核心的な要素」になっているといえる。
　ますます激しくなる企業間の競争において、現在の企業マーケティングは消
費者に焦点を合わせている。企業は、どのようにすれば自社の商品が消費者の
関心と注目を引いて、購買につながるのかに頭と悩ませている［注8ユ。一方で、
商品やサービスの種類はさらに多様化・細分化され、その質的な水準も平準化
になっている。類似商品の競争において、パッケージデザインによるブランド
アイデンティティーの表出は、購i買時における他社との差別化をはかる上で非
常に重要な要素になる。すなわち、パッケージは消費者に企業や商品ブランド
のイメージを印象的に知らせて、持続的な購買につなげる「視覚的ブランド」
そのものであり、消費者と円滑なコミュニケーションをとるために必要とされ
る「総合的な情報伝達媒体」である［注9］。それは、パッケージの広告敷果とも
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呼ばれ、商品のパッケージは「購買時の広告媒体」であると考えられる［注6］。
　ウォルストリートジャーナルによると、消費者がスーパーマーケットにいる間、
1秒に約8個の商品が見られ、消費者購買決定の約70％は売場で行われると述
べている。したがって、商品のパッケージは消費者の購買行動と商品知覚の情
報処理に直接的な影響を及ぼす視覚的情報媒体であり、消費者の衝動的な購買
を誘導することもパッケージデザインの役割である［注10］。
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図1－1．様々な商品のパッケージデザイン
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1．2．3．パッケージデザインに関する先行研究
　商品のパッケージに関する現在までのデザイン研究では、パッケージの紙器
構造や容器材料、積載性などのような「パッケージの一般的な機能」に関する
研究があり、「パッケージのデザインエレメント」に関する研究では文字情報の
可読性や視認性分析、イメー一・一ジ情報や容器形態に対する嗜好・嫌悪度分析、ユ
ーザーインターフェ・一一一一一スに着目したパッケージデザイン研究、マーケティング
戦略に基づいたブランド関連研究、消費者行動調査などがある。また、そのよ
うな先行研究は、SD法による印象評価、ラフ集合を用いたデザイン評価、質問
紙によるアンケート調査などで多く行われている。しかし、商品のパッケージ
を構成する個別デザインエレメントの注意と記憶効果について、定量的な方法
を用いたデザイン研究はほとんどなされていなく、むしろ実際のデザイン現場
ではデザイナーの経験や好みなどでデザインを行う傾向がたびたび見られる。
　一方、視覚的媒体を構成するデザインエレメントは、それらの組み合わせで
媒体の印象を決めているが、個別的なデザインエレメントとしても独立的な印
象を持っているため、個別デザインエレメントは媒体の全体印象に大きい影響
を及ぼしていることが本研究の先行研究［注7］で明らかとなった。したがってN
個別デザインエレメントをどう使うかによって、媒体の印象は非常に異なり、
デザインエレメントの：構成は商品のパッケージに対する注意と記憶効果におい
ても大きい影響を及ぼすと予想される。
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1．3．パッケージデザインに対する注意効果
1．3．1．知覚と注意
　「知覚」とは、何らかの対象について感覚を通じて知ったり気づいたりする
こと、すなわち刺激を理解したり把握したりすることを意味する［注11］。
　しかし、知覚はただ一つの原因から起きる現象ではなく、非常に複雑な過程
の産物である。そのため、知覚に対する研究は、知覚を複数の段階に分け、各
段階を調べることによって、間接的に推論するのが一般的な方法である［注12ユ。
知覚過程において各段階の分類は、研究分野や目的によって様々な論議が行わ
れているが、一般的に、注意は知覚過程に必要な心理現象である［図1－2］。
（灘）1㊥ゆ
図1－2．知覚の段階
　「注意」は特定の刺激、感覚、アイディア、思考、活動に対する持続的な集
中のことであり、集中を通じて、感覚器官や記憶貯蔵庫からもたらされる膨大
な量の情報を取捨選択する情報処理システムが作動する。情報に対する注意過
程は五感によって行われるが、商品に対する購買時の注意は、一般的にパッケ
ージに対する視覚的注意がもっとも強い影響を及ぼしている［注11］。
　商品の購買時、消費者は様々な商品の中で自分が望む商品を選択しようとす
る。商品を見て注意したり、意味づけを行うことなどを商品に対する消費者の
知覚だと言えるが、消費者の商品知覚は商品のパッケージに対する「選択的注
意」によって行われる［注13］。人間の知覚には限界があり、目に見えるすべて
の商品を知覚することはできないためである。一般的に消費者は注意が惹きつ
けられる商品を選択し、注意を惹くことができない商品は消費者に知覚されな
い。したがって、商品のパッケージに対する注意は消費者の商品知覚に必要な
行動であり、購買に直接的な影響を及ぼす必須要素であると考えられる。
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1．3．2．注意に関する先行研究
　注意に関する研究は、1950年代に至って体系化され始めた。それは、情報処
理理論に基づいた研究であり、注意研究に対する最初の流れを主導した人物は
イギリス人のCherryとBroadbentであった。
1）カクテルパーティー現象
　Cherryは、注意の様々な機能の中で「注意の選択性」に注目し、それを「カ
クテルパーティー現象」として提称した。多人数の会話が飛びかう中、我々は
特定の会話に耳を傾けることができる。つまり聴覚受容器に到達する刺激強度
にそれほど差はないのにもかかわらず、その中の特定の会話を選択することが
できる。このように、環塊の様々な刺激の中で他のものを排除し、単一の刺激
やその集合に集中することは「選択的注意」と呼ぶ［注11、14］。またその一方
で、Cherryのカクテルパーティー現象では「注意の選択基準」と「注意されて
ない情報処理」という課題を残した。
2）シャドウイング課題
Cherryの研究［注15］では、以上のような課題を明らかにするため、シャドウ
イング課題（shadowing　task）を行った。その実験では、被験者にヘッドホーン
を被せ、右耳に聞こえる言葉だけをそのまま復唱することを要求した。すなわ
ち、被験者は左耳に聞こえる言葉を無視するように指示された。
　実験の結果では、被験者は無視された耳（左耳）に聞こえた内容が全然分から
ず、その内容に関する単語を提示しても分からなかった。すなわち、注意され
てない経路の情報はほとんど処理されなかった。しかし、内容を読む声（聞こえ
る声）が男性から女性に変わる場合、被験者はその物理的な変化を報告すること
ができた［注15］［図1－3］。
3）初期選択論
　Cherryの研究以来、選択的注意の性質を明らかにするために様々な研究が行
われた。その中で、注意に対する情報選択が位置（左右）や音（高低）のような「物
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理的な特性」によって起きるのか、単語や文書などの「意味範疇」によって起
きるのかを明らかにするための研究が論議された。そのような研究にもっとも
大きく影響を及ぼしたのがBr。adbentの「フィルター理論（filter　theory）［注
16］」であった［図1－3］。
→　→
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図1－3．初期選択論［注16］
　フィルター理論では、選択的注意の処理基準が物理的な特性にあることを強
調するため、f初期選択論」でも呼ばれる。　Broadbentは、‘‘感覚器官に到達する
すべての刺激はその位置、強度、音の高低などのような物理的な属性によって
処理され、その後の刺激（意味知覚）は継時的に起きる”と述べている［注16］。
したがって、Cherryの研究で、被験者は無視された耳に聞こえた内容がほとん
ど処理されなかったが、声（男／女）のような物理的な変化に気づいた結果は、注
8
意の選択基準が初期の刺激である物理的な特徴にあることを支持している。
4）後期選択論
　“情報の選択が後期の刺激である意味範疇によって起きる”という「後期選
択論」を支持した研究者はMorayとTreismanであった。彼らの研究はCherry
のシャドウイング課題に基づいて行われた。まずMorayの研究［注17】では、無
視される経路（刺激が呈示されない耳）に“○○さん、これからこの実験を止め
ます”という文章を聞かせたが、被験者の中、約30％がその指示を受け取った。
また、Treismanの研究［注18ユでは、両耳にそれぞれ違うメッセージを提示し、
ある片耳に聞こえるメッセージに対してそのまま復唱することを要求した。そ
して、実験が行われる間、各耳に提示されていたメッセージをそれぞれ違う耳
に変えて聞かせた。刺激の経路（耳の位置）を変えて、文章を聞かせた結果、被
験者の約6％がそれに反応した。すなわち、彼らの研究結果は‘‘注意の選択が情
報処理の後期（意味範疇）にある”ということを支持している。
5）認知行動的注意研究
　認知行動的な注意研究は、刺激の提示方法に対する注意の処理過程を明らか
にするための研究として、様々な方法（明度、位置、繰り返し、検索セットの大
きさなど）を用いて注意の測定が試みられている。その中で、ストループ命名課
題、検索課題、心理的不応期課題はもっとも代表的な実験方法である。
①ストループ命名課題
　この実験では、被験者に次のような課題を提示した。それは、刺激版の色に
対して色名を早く言えるように要求し、その時間を測定したものである。その
実験において、実験刺激版と統制刺激版に提示された色はまったく同じ色であ
ったが、実験刺激版の場合は色と色名が一致してなく［例：青色の四角形（色名
はRed）、赤色の四角形（色名はBlue）…］、一方、統制刺激版の場合は、実験刺
激版と等しい色だけが提示された（青色の四角形、赤色の四角形…）［図1－4］。
　その実験では、被験者が「実験刺激版に配列された色を名付けるまでにかか
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図1－4．ストループ命名課題
る時間」から「統制刺激版に対する色を名付けるまでの時間」の差を「ストル
ープ干渉敷果（stroop　interference　effect）」だと定義した［注19］。
　以上の課題を早く、正確に行われるためには、単語の形態（または意味）は無
視し、色だけに持続的な選択注意をしなければならない。それはCherryのシャ
ドウイング課題と類似した方法であるが、シャドウイング課題の場合は左側耳
と右側耳の空間が離れていた反面、ストループ命名課題の場合は色名と色が同
じ空間（実験刺激版で）を占めている。したがって、この実験では無視される刺
激である色名が色に対する選択的注意を干渉している［図1－4］。
　ストループ命名課題では、特定な属性の刺激が知覚される際に、他の属性の
刺激が添加されることによって、被験者が感じる難しさを時間差として明らか
にしたものである。注意に障害がある人は、正常者に比べて非常に大きいスト
ループ干渉敷果を見せるため、ストループ命名課題は医学的な診断を目的とし
て良く使われている［注19］。
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②検索課題（並列的注意と継時的注意）
　TreismanとG。rmicanの研究［注19］では、実験の課題として「完全な円（干渉
刺激）の中で不完全な円（標的刺激）を探す」課題と、逆に「不完全な円（干渉刺
激）の中で完全な円（標的刺激）を探す」課題を行った。その実験において、独立
変数は「検索セットの大きさ（標的刺激と干渉刺激の合計）」であり、従属変数
は「標的刺激が有るか・無いかを応えるまでの所要時間」であった［図1－5］。
　実験結果としては、「完全な円の中で不完全な円を探す」時間より「不完全な
円の中で完全な円を探す」時間がより長く所要された。完全な円の中で不完全
な円を探した場合は、「検索セットの大きさ」やrYes／N。の反応結果1が「検索
時間1にあまり大きい影響を及ぼさなかった。しかし、不完全な円の中で完全
な円を探した結果では「検索セットの大きさ」によって、図1・－5における「グ
ラフの傾き」が2倍に大きくなる傾向があり、rYes／N。の反応結果」によって「検
索時間」も2倍に増加する傾向がみられたeそれは、注意の分離主義的な性質
を意味し、注意の「並列的処理」と「継時的処理」のことを説明する。
　その実験において、反応時間の傾きが小さかった場合（完全な円の中で不完全
な円を探した場合）は注意が相対的に必要としない「並列的注意」によって課題
が処理されて、反応時間の傾きが大きかった場合（不完全な円の中で完全な円を
探した場合）は「継時的注意」によって課題が処理されていると考えられた。し
たがって、継時的注意においてrYes」という答えが出た場合、標的検索は中断
されるため、rNo」という答えが出た場合に比べて1／2の時間が所要された。
　同じ検索セットの大きさでも以上のように異なる結果が現われたのは、検索
セットが一回で知覚されたのか（並列的処理）、検索の結果が継時的に起きるの
か（継時的処理）のことを明らかにする。すなわち、その実験では、検索刺激の
性質によって、並列的処理と継時的処理の注意が行われ、継時的注意は検索課
題に大きい影響を及ぼしていることが明らかになった［図1－5］。
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図1－5．標的検索に対する反応時間［注20］
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③心理的不応期課題（Psych。logical　Refract。ry　peri。d　Task）
　人間の思考と行動が継時的に行われているのであれば、「人間は二つのことを
同時にすることができないのか」。アクロバットな妙技を見たり、人々が話し合
いながらコーヒーを飲むことなどを考えてみると、人間は非常に複雑な行動を
同時に行われることができるはずである。しかし、「心理的不応期課題」による
注意研究では、“人間がある刺激対象を処理している間には他の対象は無視され
る”と述べている［注19］。その研究では、被験者にほとんど同時に二っの課題
を実施させる実験を行った。例えば、最初の課題では、高低が違う音を被験者
に聞かせ、音が高ければ右手の一指でキーボードの文宇キーfZ」を、音が低け
ればキーボードの文字キー「V」を早く押すように要求された（音弁別課題）。ま
た二番目の課題では、画面に提示される文字が「A」だと「m」キーを、「B」だ
と「，”」キーを早く押すように指示された（文字弁別課題）［図1－6］。さらに、音
と文字の提示する提示時差を規則的に変化させ、その変化が文字弁別課題の反
応時間に及ぼす影響を測定した。その結果、音弁別課題と文字弁別課題の提示
時差が短いほど、文字弁別課題の反応時間は長くなった。
　したがって、心理的不応期課題では、音を弁別しながら文字を弁別すること
を一緒に行っても、一次課題の処理過程中では二次課題の遂行がうまく行われ
ないということが明らかになった［図1－6］。神経の研究においても、一つの神経
が一度に興奮した直後は、他の刺激を受けても直ぐには興奮しない現象がある。
そのような現象を以上の現象に比喩し、「心理的不応期敷果」だと定義している
［注19］。さらに、心理的不応期課題ではその原因を道路交通の現象に比喩し、
　「ボトルネック現象（車線が減れば車の流れが停滞する現象）」だと呼ばれてい
る［注19］。すなわち、心理的不応期課題において、被験者が音弁別と文字弁別
の課題を遂行する際、課題間の提示時差が短くなるほどボトルネック現象は発
生されたと考えられる。以上の課題を遂行するため、被験者が「知覚」、「反応
の選択」、「反応の実行」の過程を経ると仮定すると、「知覚のボトルネック現象
はどのような段階で起きるのか」。
　Pashler＆Johnstonの研究［注21］では、ボトルネック現象が「反応の選択段
階」にあるということを主張している。彼らは、先ず一次課題として「音弁別
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図1－6．二つの課題に対する刺激の提示視差（心理的不応期効果）［注19］
課題」を、二次課題としては「文字弁別課題」を要求した。そこで、二次課題
で提示した文字の明るさを落とすことによって、その刺激が知覚され難くした。
そして、刺激の知覚が易しい条件の反応時間と比較した。実験の結果、それら
の反応時間にはあまり差がなかった。そのような結果は、ボトルネック現象が
知覚の段階で行われていないことを意味する。
　また、彼らは他の実験［注22］として、一次課題では「刺激の弁別課題」を要
求し、二次課題では「音に対して反応する課題」を要求した。その時、一次課
題の刺激弁別は「一回の反応を必要とする条件」と、「複数の反応を必要とする
条件」に分けて提示した。その結果、二つの課題を提示する時間差が短くなる
ほど・二次課題に対する反応時間は長くなった。また、一次課題の提示条件を
「一回の反応を必要とする条件」にした場合と「複数の反応を必要とする条件」
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にした場合において、一次課題の完了時間は「複数の反応を必要とする条件」
の方がよっぽど長く所要された。しかし、二次課題に対する反応時間はあんま
り変わらなかった。すなわち、心理的不応期課題のボトルネック現象は反応の
実行段階ではなく、「反応の選択段階」にあることが明らかになった。
6）注意と眼球運動
　一般的に、視覚注意の研究では、被験者に刺激版を「短く提示する」ことに
よって注意の処理過程を検討する。それは、刺激の提示時間が長くなるほど、
刺激版に対する注意の位置は変わる可能性が高くなる（眼球の動きによって）た
めである。それにもかからわず、一般的に注意と眼球運動は非常に密接な関係
がある。例えば、文章を読んでいる人の眼球運動を観察すると、視線が文章の
ある場所にしばらく止まってから、他の場所に素早くジャンプする動きを見せ
る。それは、文章を構成する単語間の意味を把握するため、視線がある場所に
固定されている間、人間の視覚体系は、すでに次の場所への移動を準備するた
めである。それは、眼球の跳躍運動（saccadic　eye　movement）によって起きる現
象であり、注意の移動と密接な関係がある［注19］［図1－7］。
図1－7．眼球運動の記録例［注13］
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　Shepardら［注23］とHoff皿anらの研究［注24］によると、眼球運動が行われる
ためには、その目標地点へ、先に注意が向けなければならず、注意の移動は情
報処理体系が眼球運動を実行する準備をする間に起きると述べられている。
　その一方で、Blanchardらの研究［注25］によると、目がある物体を見ている間、
その初期には選択的注意が物体の形態や意味などを分析するが、そのような処
理がある程度終わる頃には、現在見ている物体に気を付けることより、次の物
体の所に注意が移動する可能性があると予想された。したがって、彼らの研究
では、固定凝視期間中の標的に対する注意の移動は、情報処理の性質によって、
その初期と後期が異なる可能性が示唆された。
　以上によると、視覚注意は眼球運動と非常に密接な関係があるが、眼球運動
の移動と注意の移行が必ずしも一致するとは限らない。しかし、有効視野の範
囲は必要な情報にアクセスして処理できる範囲と符合するため、通常、両者は
連動的であると言われている［注13］。
7）注意に関する先行研究に基づいた研究課題
　注意に関する研究は情報処理理論に基づいて行われ、Cherryの「カクテルパ
ーティー現象」と「シャドウイング課題」によって注目され始めた。それは、「初
期選択論」と「後期選択論」という異なる観点として論議され、「選択的注意の
性質（注意の選択性）」を明らかとしている。選択的注意とは、環境の様々な刺
激の中で、他のものを排除し、単一の刺激やその集合に集中することであり［注
11］、Cherryの研究以来、様々な研究分野で適用されている知覚現象である。
　一方、「認知行動的な注意研究」では刺激の割当と反応時間、眼球運動などの
ような様々な方法を用いて注意の性質を明らかにしたが、まず「検索課題」で
は、注意の並列的処理と継時的処理に関して述べている。それによると、刺激
が処理される性質によって異なる処理方式の注意が行われる。単純な検索課題
での知覚では注意と集中を相対的にあまり必要としない「並列的処理の注意」
が行われ、複雑な検索課題での知覚は検索の構成要素が「継時的処理の注意」
によって処理されていると述べている．
　また、「心理的不応期課題」では、人間は二つの作業を一緒に進行することは
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できるが、一つの刺激に対する心理過程が進行されている間には、他の刺激（課
題）が同時に実行されることができない現象を明らかにした。また、そのような
現象は「知覚のボトルネック現象」として提称した。
　最後に、視覚的注意は「眼球運動」と非常に密接な関係があるが、固定凝視
の期間中、標的に対する注意の移動は、情報処理の性質によって、その初期と
後期が異なる可能性が示唆された。したがって、眼球運動の移動と注意の移行
が必ずしも一致するとは限らないが、有効視野の範囲は必要な情報にアクセス
して処理できる範囲と符合するため、通常、両者は連動的である。
　そこで、本研究では缶コーヒーのパッケージを事例とし、「並列的注意」と「継
時的注意」の処理方式を用いた注意実験を行うことによって、パッケージデザ
インが商品の注意に及ぼす影響を明らかにする。それは、注意に関する先行研
究に基づいて行い、次のような研究課題を提示する。
①アイマークカメラを用い、商品のパッケージに対する「眼球運動の停留時問
　を測定する」ことによって、缶コーヒーパッケージのデザインエレメントに
　対する消費者の注意傾向を把握する。
②知覚のボトルネック現象を用いた注意実験を行い、「デザインエレメントの視
　覚的変化に対する反応時間」を測定することによって、パッケージのデザイ
　ンエレメントが注意に及ぼす影響を数値化する。
　したがって、本研究はパッケージのデザインエレメントに対する注意効果を
定量的な方法で明らかにする新しいデザイン評価方法を提案すると共に、実際
の商品パッケージに適用された注意の性質に関する理論的な考察を行うことに
よって、パッケージデザインが商品の注意に及ぼす影響を明らかにする。
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1．4．パッケージデザインに対する記憶効果
1．4．1．知覚と記憶
　　「記憶」とは、情報を維持する心理学的な機能のことであり、生物体に過去
の影響が残ること。また、過去の経験を保持し、それを再生・再認する機能の
総称である。人間の記憶は、異なった機能を担いつつ緊密に結びっいた一連の
システムからなり、処理過程の特徴によって様々な分類が行われている［注11］。
その中で、まず「情報の処理過程」による記憶過程の分類がある。それによる
と、記憶過程は、見たり聞いた情報を受けられる「符号化（enc。ding）および入
力（input）の段階」、それらを保存する「貯蔵（storage）の段階」、そして保存さ
れた内容を思い出す「引き出し（retrieval）の段階」として分類される［注26］［図
5－1］。一方で、Waugh＆Normanの多重構造モデル（multi－store　model）［注27］
では、人間の記憶構造を「感覚受容器（sens。ry　memory）」、「短期記憶（short－term
mem。ry）」、「長期記憶（long－term皿em。ry）」として分類している。それによると、
感覚受容器では環：境内の様々な情報が人間の視感覚を通じて無意識の中に認知
され、その中で一部の情報が注意を通じて短期記憶に残る。また、短期記憶の
情報中、何らかの動機づけによって符号化の過程が行われた一部の情報が長期
記憶で保存されるのである。記憶に保存された情報は必要な時に引き出され、
それは再認と再生によって行われる［注28］［図1－8］。
・情報の処理過程
による分類
・情報の把持時間
による分類
図1－8．情報の処理段階および把持時間による記憶分類
　商品の購買時、消費者は数多くの商品に接触している。しかし、すべての商
品を知覚したり、憶えることはできない。人間の知覚と記憶は限界があるため
である。消費者は様々な商品の中で自分が牽きつけられる商品だけに注意を傾
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け、それを知覚する。また、知覚された商品のイメージを思い出して、それら
を比べながら購買選択（決定）を行う。さらに、そのような過去の経験を通じて
特定のメーカーや商品ブランドを憶え、再検索および再購買を試みる。
　したがって、パッケージデザインは、注意や知覚されることよって記憶効果
が期待されるr順行的な期待要因」であると同時に、記憶されることによって
注意や検索効果がを期待される「逆行的な期待要因」でもあると考えられる。
1．4．2．記憶に関する先行研究
1）記憶に関する伝統的な研究
　記憶に関する伝統的な心理学研究は、大きくEbbinghausとBartlettの研究
として区分することができる。まずEbbinghausの研究は既存の知識に影響を及
ぼさない純粋な連合の形成過程を研究したものであり、Bartlettの研究は既存
の知識が記憶に及ぼす影響に関する研究である。
①Ebbinghausの研究
　人間の記憶に関して、最初に厳格な実験を行った人物はEbbinghausであった。
彼は、意味があることに対する記憶が効果的であることを認識し、既存の知識
に影響を及ぼさない記憶連合の形成過程に対する研究を行った。そのため、彼
の実験では「DAX、　BUP、　LOC」のように無意味な綴字によって結合されたサンプ
ル項目を作って、その項目を覚える課題を行った［注28］。
　一般的に、記憶実験は学習（符号化）と検査（引き出し）という二つの段階とし
て構成される。Ebbinghausの実験は彼自身を被験者として行い、まず無意味な
綴字によって結合されたサンプル項目を順序とおりに覚えるまで学習し、その
時間を測定した。そして、一定な把持時間の後、先に学習したサンプル項目を
再学習し、正確に覚えるまでの時間を測定した。その実験の目的は、再学習が
元の学習よりどのぐらい早く行われるかを調べることであった。例え、最初の
学習までかかった時間が1156秒であり、再学習までは467秒がかかったとすれ
ば、再学習では689秒が節約されたという結果（1156－467＝689）が分かる。
Ebbinghausは節約された時間の量を元の学習に対する百分率として計算し・そ
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れを「節約率」として定義した。節約率は記憶の持続性（忘却の大きさ）を意味
し、それを利用した記憶の測定方法を「節約法（savings　method）」という［注28］。
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図1－9．Ebb　i　nghausの忘却曲線［注28］
　図1－9は、把持時間の関数に対する節約点数（率）をグラフとして現れたもの
であり、rEbbinghausの忘却曲線（forgetting　curve）」と呼ばれる［注28］。そ
れによると、ある学習の記憶は、20分後に42％を忘れ、1時間後に56％、1日
後では74％が忘れられた。そして、30日間後には79％を忘却し、覚えているの
は21％であった。したがって、記憶したことは1日の間に急激に忘却しており、
その後の忘却はゆるやかに起こることが分かる［図1－9］。
　その他に、Ebbinghausが明にした現象は過剰学習の現象である。それは、あ
る情報を学習した後、その情報を繰り返して学習すると、記憶の節約率はさら
に増加する現象である［注28］。したがって、追加的な反復学習は記憶効果をよ
り長く持続させ、忘却効果を鈍くする。
②Bartlettの研究
　Ebbinghausが無意味な情報に対する純粋な記憶を研究したことに比べ、有意
味な情報に対する記憶の研究を先駆した人物はBartlettであった。　Bartlettの
研究［注29］では、意味がある文段（物語）を被験者（イギリスの大学生）に提示し、
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読んだ内容を再生することを要求した。実験で使った文段はアメリカ・インデ
ィアンの説話から取ったものとし、西洋人にはあまり親しくない内容であった。
実験の結果、被験者はその内容を比較的良く再生した。しかし、元の内容より
短く圧縮的な再生を行って、親しくない内容を親しい内容として再生する傾向
がみられた。すなわち、被験者は自分自身が持っている知識や経験に合わせて、
元の情報を再構成したのである。
　Bartlettの研究によると、人間は自分の経験によって縮尺されたある「知識
構造」を持っているが、そのような知識構造は新しく入った情報とお互いに作
用すると述べている。Bartlettはそのような知識構造を「スキーマ（schema）」
だと定義した［注29］。したがって、我々が新たに学習する情報は、我々が持っ
ている既存の知識と合わせて保存され、その過程で新たに学習された情報は元
の内容と変わる可能性が起きるのである。
2）記憶の多重構造モデル（multi－store　mode1）
　記憶の多重：構造モデル［注27ユという理論は、記憶体系の基本構造をいくつか
の記憶貯蔵庫として分け、それらの段階によって記憶過程が行われると述べて
いる観点である。それは、以下のような三つの構造として分類されている。
①感覚受容器（Sens。ry　regiSter）
　感覚受容器（感覚登録器）の記憶は、非常に短い間に情報を保存する記憶とし
て、感覚受容器は感覚的な情報が認知体系に初めて受容される場所である。そ
れは、感覚の様相によって様々な感覚受容器が存在し、一般的に視覚的記憶は1
秒以内、聴覚的記憶は約2秒まで維持されると述べられている［注27］。
②短期記憶（short－term　memory）
　短期記憶は、非常に制限された用量の短期的な記憶として、感覚受容器に受
容された情報の中、注意集中された一部の情報が短期記憶に転移される。その
ような情報の中で、何らかの精神操作（情報項目の繰り返しなど）が行われた情
報は短期記憶に維持されるか、長期記憶に転移される。それ以外の情報は新た
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に短期記憶に入力される他の情報によって消えて失せる［注26ユ。
　人間が一瞬、短期記憶に保っておくことができる情報の量は非常に制限され
ている。結局、選択的注意過程で発生する「知覚のボトルネック現象」は、「短
期記憶の制限された用量」に起因することであり、短期記憶は選択的注意と非
常に密接な関係があると考えられる［注28］。
③長期記憶（long－term　mem。ry）
　長期記憶は、用量がほとんど無限である長期的な記憶として、短期記憶の情
報の中で、精神操作が行われた情報のみが保存される。長期記憶の情報はその
把持時間が非常に長く、永続的に維持される傾向がある［注27］。
3）系列位置数果（serial　position　effect）
　記憶の多重構造モデルを支持する一つの証拠として、自由再生での「系列位
置敏果」がある。その実験では、まず単語などの項目を一つずつ順序とおりに
提示し、それらを憶えるように要求する。その後、提示時の順序にかかわらず、
単語項目に対する自由再生を行った。その結果、提示された系列位置による再
生結果を現わしたのが図1－10である。それによると、単語の再生率は項目の提
示位置によって異なり、系列位置上、最初に提示されたいくつかの項目と最後
に提示されたいくつかの項目の再生率がもっとも高く現れ、真ん中に提示され
た項目の再生率は非常に低い結果が示された。そのような結果は系列位置数果
と呼ばれ、最初に提示された項目の再生率が高く現れたことを「初頭敷果
（primacy　effect）」、最後に提示された項目の再生率が高く現れたことを「親近
性敷果（recency　effect）」と言う［図1－10］。
　Rundusの研究［注31］によると、“初頭数果は、最初に提示された項目が読み
取られる機会が相対的に多くなるため、長期記憶に転移される可能性が高くな
る”と述べられている。また、GlanzerとCunitzの研究［注32］では、“親近性
敷果は、記憶検査時、最後に提示された項目が短期記憶に維持される可能性が
高くなる現象である”と述べられている。
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図1－10．系列位置に対する再生率と反復回数［注28］
4）作業記憶（working　memory）
　作業記憶に関する研究は、1950年代の短期記憶の研究から始まった。当時に
は短い瞬間に提示される無関係な項目をどのぐらい長く憶えるかなどの短期的
な把持問題に対して注目した。一方、記憶の短期的な成分に対する新しい名称
と理論として、1970年代には作業記憶の概念が注目された。それは意識的な精
神努力を必要とする精神的な作業空間を意味する。例えば、本を読む時、文章
の内容を理解するためには、長期記憶の中から単語の意味などを引き出さなけ
ればならず、単語それぞれの意味のお互いの組合過程が必要とされる。したが
って、そのような作業が行われる場所が作業記憶である［注28、33］。
　WilliamJamesによると、作業記憶は、現在の瞬間が意識に捕捉されるもので
あり、意識的注意、能動的な精神努力が作用する成分である［注28］。したがっ
て、電話帳から必要な電話番号を探して、ダイヤルを押すまでにその番号を憶
えること、また、文章を読んだり言葉を聞いて理解する仕事は短期的な作業記
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憶によって行われると考えられる［注28ユ。
　刺激は、まず感覚受容器に登録され、その中で選択的な注意集中が行われた
一部の情報が作業記憶に入って来る。作業記憶は我々が意識・自覚する最初の
記憶体系であり、そこで発生される精神過程は意識されず自動的に行われる。
すなわち作業記憶において、我々が自覚するものは記憶の内容であり、記憶の
処理過程は自覚されていない［注28］。
5）記憶の処理水準理論
　作業記憶で処理された情報は忘却される場合もあるが、項目の繰り返し
（rehearsal）、意味のかたまり（chunking）などの精神的努力を通じて長期記憶に
保存されることができる。すなわち、長期記憶は最終的に記憶をまとめる場所
であるが、作業記憶から発生する心的過程（精神過程）の性質によって記憶され
る様相は異なる［注34］。作業記憶理論に基づいた長期記憶研究によると、単純
に項目を繰り返して聞かせるだけでは、記憶率の増進が行われることができな
かった（多重構造モデルの予測とは違い）。例えば、イギリスのある放送社（BBC）
は放送の周波数を変えるため、何週間にかけて（1時間当り10回ずつ）新しい周
波数を広告した。すなわち、たまにBBCの放送を聞いた聴者でも、新しい周波
数を1000回以上は聞いたはずであった。しかし、その情報を憶える人はほとん
どいなかった。そのような結果は、単純に情報項目を繰り返すだけでは長期的
な保障ができないことを明らかとしている［注34］。
　記憶の多重構造モデルに対する異見と、その代案的な理論はCraikらによっ
て提示された。Craik＆Lockhartの研究［注35］によると、成功的な把持のため
にもっとも重要な基準は、単純に項目を繰り返すことの量ではなく、項目を符
号化する際に遂行された「操作の種類」であると述べられいる。すなわち、記
憶の情報処理における情報項目の符号化は様々な方法によって行われるが、記
憶符号の質的水準は「情報処理の性質」によって異なる。したがって、初期の
情報処理過程では、「物理的な詳細特徴（線、角度、明度、音の高低や大きさな
ど）」が先に処理され、その次の情報処理過程では、パターンの再認や意味識別
などの憶味的な水準」として情報処理が行われる［注35］。
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　Craikらの「処理水準理論」によると、情報の処理は浅い水準から深い水準に
進行される。また、深みの異なる分析水準によって、異なる記憶符号が形成さ
れ、記憶符号の性質によって記憶が衰残する速度も異なると述べられている［注
35］。したがって、記憶符号とその持続性は符号化過程で成り立っ知覚的処理の
産物であると言えるが、記憶の情報処理が「物理的な水準」として行われた場
合にはその記憶符号が早く衰残される。一方、記憶の情報処理が「意味的な水
準」として行われた場合には物理的な水準の記憶符号より長く維持される傾向
がある。すなわち、より難しい水準の情報処理が成り立っほど力強く、優秀な
把持が可能になると考えられる［注35］。
6）記憶の引き出し
　記憶の引き出しは、「再認」と「再生」として行われる。そのため、教育心理
学、認知心理学、経済学（広告敷果の測定）などの研究では、再認と再生の敷果
を測定することによって、記憶効果を検討する研究が活発に進行されている。
①再認（recogniti。n）
　再認は、現在知覚したり、思ったことを親しく感じることによって起きる現
象である。それは、一つの刺激が提示された後に、記憶の中にその刺激に対す
る情報が存在しているかを確認する過程である［注36］。
　再認の測定方法は被験者に刺激物を提示した後、それを以前に見たことがあ
るかを確かめる方法である。例えば、広告研究の再認測定では、広告物を提示
してその広告を見たことがあるかを聞いたり、いくつかの広告物を見せて、そ
の中で見たことがある広告物を選ぶように要求する。すなわち、ある刺激広告
に対する再認結果を測定することによって、その広告の「露出敷果」を評価す
ることができるのである［注36］。
　J．Flavel1は、“記憶の中には以前に経験したことに対するi持続的な表象
（representation）」があって、それと同じ、または似ていることを確認する過
程で、以前と現在の経験がお互いに接触する。さらに、そのような接触は再認
を誘発する原因になる”と述べている［注37］。
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　一般的に、再認を測定する方法は大きく三つの種類として分けることができ
る。先ず、「二者択一型（yes／no　or　true／false　recognition）」の課題は見たこ
とがあるか／ないか、見たことと一致しているか／ないかを答えさせる方法であ
る。二番目は、「強制選択型（forced　choice　test）」の課題として、与えられた
選択案の中で一つを選ぶ方法である。さらに三番目は、「一括試験型
（batch－testing　Procedure）」の課題として、いくつかの正答と誤答を同時に列
べ、その中で正答を選ぶ方法である［注38］。
②再生（recal1）
　再生は、習得した情報を保存し、必要な時に引き出す過程である。それは、
親しく感じる対象（連想手がかり）というのが意識的な思考や知覚に存在してお
らず、むしろ情報の表象を記憶の中で引き出して、それを意識の中に提示する
過程そのものを意味する［注35］。すなわち、再認では先にある連想手がかりが
提示されて記憶の引き出し過程を助けているが、再生では刺激物を憶えるため
の連想手がかりを与えなく、その情報を記憶の中で引き出すことであるため、
より具体的で複雑な作業過程を要求する。そのため、一般的に再生は再認より
難しいと言われている［注36］。
　再生を要求する課題では、再生する刺激情報の量によって、「全体再生」と「部
分再生」として分類される。まず全体再生は刺激情報の全体を引き出す方法で
あり、部分再生は「いつ、どこで、誰が、何、なぜ、どのように（wh－question）」
などの部分的な刺激情報を引き出す方法である。
　また、再生は「非補助再生（unaided　recal1）と補助再生（aided　recall）」、「順
序再生（serial　recal1）」としても分類することができる［注39］。まず非補助再
生方法は、どのような助けや連想手がかりも与えず、個人が習得して憶えられ
た情報を言わせる方法である。それは、答えが体系化になっておらず、記憶中
の情報をそのまま測定するための方法である。すなわち、実験結果を決まった
フレームに合わせて収集することではなく、自由な方法として収集するため、
結果収集に対する制約がない。しかし、結果の解釈に対する調査者の主観が介
入する可能性があり、相対的に結果の量が多くなる。補助再生は情報を引き出
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すために必要な手がかりを提示することによって、記憶中の情報を思い出す方
法であり、順序再生は一連の刺激がいつも決まった順序で与えられた時、被験
者に各刺激が提示された順に記憶させる方法である［注39］。
③再認と再生の比較
　再生されてない情報でも記憶の中には存在する可能性があるため、再生する
ことができない弱い記憶情報でも再認はできる場合が多く、逆に、再生には効
果的であるが、再認が難しい情報も存在する［注40］。
　Schiffmanらの研究［注39］では、再認と再生を以下のような側面で比較して
いる。それはまず、「引き出しの可能性」である。一般的に再生は再認より難し
いと言われている。再生は、現在目の前に提示された表示、または事物などを
見て、それらに対する情報が記憶の中にあるかどうかを確認する過程である。
それは、提示された表示または事物に対する情報を先に記憶の中で形象化しな
ければならず、その後、形象化された情報が正しいのかを確かめる確認の過程
を行わなければならない。したがって、再生は「情報の形象化」と「確認」と
いう二段階の過程を行われなければならないため、「確認」の段階だけを必要と
する再認より相対的に難しいと言える［注39］。
　二番目は「記憶の妨害現象」である。記憶の妨害現象の中で「逆行妨害」は、
一般的に再認より再生過程でよく発生する。例えば、一連の刺激が順番どおり
に与えられた場合、最後の刺激に対する記憶がその前の刺激を憶えることを妨
害する。後に与えられた刺激は、情報と記憶の確認段階よりは形象化段階に影
響を及ぼす可能性が高いため、再生の場合が逆行妨害の影響を大きく受けてい
るのである。一方、ただ情報と記憶の確認段階だけを遂行する再認の場合、記
憶の逆行妨害現象はほとんど起きていない［注39］。
　三番目は「連想の手がかり（aSsociative　CUe）」である。連想の手がかりとい
うのは、例えば商品の連想記憶のため役に立つことができる商品の商標やロゴ、
イメージなどの特徴的な刺激物であり、これらは、商品を再生する時、非常に
重要な要素になるが、再認する場合には特に大きく影響を及ぼさない。したが
って、商品の情報やブランドを敷果的に再生させるためには消費者の購買時点
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で連想の手がかりを提示しなければならない［注39］。
　一方でその他の意見として、Krugman［注41］は、情報処理の状況によって、「高
関与の状況」では「再生」の方法が適合であり、「低関与の状況」では「再認方
法」が有用であると主張し、Zielske［注42］は、「再生」によって記憶を測定す
る方法は感じさせる広告より「考えさせる広告」が適合であり、「感じさせる広
告」は「再認方法」がより有用であると述べている。
　広告効果を測定する方法では、記憶された情報がどのように引き出さるのか
に対する観点として、一般的に再生と再認がもっとも多く使用される従属変数
である。しかし、再生と再認の中、どちらが有用になる（広告数果を測定するた
めに）のかに対しては、媒体の形式や特徴によって異なる場合があると思われ、
現在でも多くの異見が論議されている。
7）記憶に関する先行研究に基づいた研究課題
　記憶に対する伝統的な研究は、EbbinghausとBartlettの研究として始まり、
Ebbinghausが「無意味な情報」に対する純粋な記憶を研究したことに比べ、「有
意味な情報」に対する記憶の研究を先駆したのはBartlettであった。　Ebbinghaus
は学習による「記憶の持続性と忘却現象」を提示し、Bartlettは、学：習により
入った情報は「既存の知識構造（schema）」と合わせて保存され、そのような過
程で、学習された情報は元の内容と変わる可能性が起きると述べている。
　一方で記憶は、処理過程の特徴によって様々な分類が行われているが、記憶
の「多重構造モデル理論」では、記憶体系の基本構造をいくつかの記憶貯蔵庫
として分け、それらの段階によって記憶過程の構成を明らかにしている。それ
によると、記憶過程は「感覚受容・器」、「短期記憶」、「長期記憶」として分類さ
れ、非常に短い時間の間に感覚的な刺激を保存する感覚受容器の情報中、注意
されられた一部の情報が短期記憶に保存され、短期記憶の情報の中で何かの精
神的操作が行った一部の情報が長期記憶に保存されると述べている。
　作業記憶は短期記憶と類似の概念とし、短期記憶が単純に受動的な記憶貯蔵
庫の概念と長期記憶との二分法的な備えを強調していることに比べ、作業記憶
は能動的な精神的作業の空間であることが強調されている。作業記憶に基づい
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た長期記憶の研究によると、長期記憶が行われるためには情報の符号化活動が
要求され、その時、もっとも重要なことは単純に項目を繰り返すことではなく、
情報項目を符号化するための「操作の種類」であると述べている。さらに、そ
のような符号化の操作は大きく「物理的な水準」と「意味的な水準」によって
行われているが、物理的な水準による符号化より意味的な水準による符号化が
記憶の長期的な把持に大きな影響を及ぼしていると述べている。
　最後に、記憶の引き出しは「再認Jと「再生」を通じて行われ、媒体の記憶
効果を測定するために様々な研究分野で応用されている。再認は一つの刺激が
提示された後に、記憶の中にその刺激に対する情報が存在しているかを「確認1
する過程であり、再生は親しく感じる対象（連想手がかり）というのが意識的な
思考や知覚に存在しておらず、むしろ情報の表象を記憶の中で「形象化」し、
形象化された情報が正しいのかを確かめるr確認」の過程を必要とする。媒体
の広告効果を測定する研究では、記憶された情報がどのように引き出さるのか
に対する観点として、再生と再認を用いた研究が多く進行されている。しかし、
再生と再認の中、どちらが有用になるのかに対しては、媒体の形式や特徴によ
って異なり、現在でも多くの異見が論議されている。
　そこで、本研究では缶コーヒーのパッケージを事例とし、「再認法」と「再生
法」を用いた記憶実験を行うことによって、パッケージデザインが商品の記憶
に及ぼす影響を明らかにする。それは、記憶に関する先行研究に基づいて行い、
次のような研究課題を提示する。
①再認法を利用し、缶コーヒーパッケージのデザインエレメントに対する記憶
　効果を測定することによって、パッケージのデザインエレメントが商品の記
　憶に及ぼす影響を明らかにする。
②缶コーヒーのパッケージデザインに対する印象評価を行い、パッケージのデ
　ザインエレメントが商品の印象に及ぼす影響を明らかにすると共に、①の結
　果と比較することによって、パッケージデザインに対する印象が商品の再認
　効果に及ぼす影響を明らかにする。
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③再生法を利用し、缶コーヒーパッケージのデザインエレメントに対する記憶
　効果を測定することによって、パッケージのデザインエレメントが商品の記
　憶に及ぼす影響を明らかにする。
　したがって、本研究はパッケージのデザインエレメントに対する記憶効果を
定量的な方法で明らかにする新しいデザイン評価方法を提案すると共に、実際
の商品パッケージに適用された記憶の性質に関する理論的な考察を行うことに
よって、パッケージデザインが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにする。
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1．5．研究目的および構成
1．5．1．研究目的
　本研究は、缶コーヒーのパッケージを事例とし、パッケージに対する消費者
の「注意効果」と「記憶効果」の観点から、デザイン心理学的手法を用いて行
った基礎研究である。それは、①パッケージのデザインエレメントに対する注
意と記憶効果を定量的な方法で明らかにする新しいデザイン評価方法を提案す
ると共に、②実際の商品パッケージに適用された注意と記憶の性質に関する理
論的な考察を行うことによって、パッケージのデザインエレメントが商品の注
意と記憶に及ぼす影響を明らかにすることを目的とする。
1．5．　2．研究の構成および方法
　本研究では6章に分けて研究を行った。以下では各章の研究内容および目的
を示し、本研究の構成と方法を明らかとする［図1－11、12］。
　第1章では、まず①研究の背景として現在の企業競争におけるパッケージデ
ザインの役割や機能に関して述べている。その中、本研究では消費者の購買時
点における「パッケージの広告媒体的な機能」に注目し、パッケージデザイン
による注意と記憶効果に対して定量的方法を用いたデザイン研究の必要性を提
示した。そして、先に行われた②パッケージに対するデザイン学的研究、③注
意と④記憶効果に関する心理学的研究などを調べることによって、先行研究に
基づいた⑤研究課題および目的を提示し、研究の構成を明らかとした。
第2章では、①缶コーヒーのパッケージを研究対象として選定し、②缶コー
ヒー商品の歴史や③マーケットシェアなどの全般的な現況を調べることによっ
て、メーカー問の市場競争における缶コーヒー商品の現状を明らかにした。さ
らに、④缶コーヒーのパッケージを構成する一般的なデザイン要素を分類する
ことによって、本研究で用いられたデザインエレメントの用語を定義すると共
に、その機能的な役割に関して述べた。
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　第3章では、缶コーヒーとそのパッケージデザインに対する「消費者購買行
動調査」および「デザイン現状分析」を行い、購買時の商品知覚におけるパッ
ケージデザインの現況を把握した。
　まず①消費者購買行動調査では、消費者の購買行動に対するアンケートを実
施することによって、缶コーヒーに対する消費者の購買パターンを理解すると
共に、そのパッケー・・一ジデザインに対する消費者のニーズを明らかにした。
　②デザイン現状分析では、缶コーヒーのパッケージに対するデザイン現状を
分析することによって、現在のデザイン的傾向を把握すること共に、実験の刺
激サンプルとなる商品を選定するためのデザイン的な分類根拠を提示した。
　第4章では、「並列的注意」と「継時的注意」という異なる方式の注意実験を
行い、パッケージデザインが商品の注意に及ぼす影響を明らかにした。
　実験1では、①アイマークカメラを用い、缶コーヒーのパッケージに対する
「眼球運動の停留時間」を分析することによって、缶コーヒーパッケージのデ
ザインエレメントに対する消費者の注意傾向を把握した。
　実験2では、②Change　BIindnessという心理学的な知覚現象を利用し、デザ
インエレメントの「視覚的イメージの変化に対する反応時間」を尺度として、
パッケージのデザインエレメントが注意に及ぼす影響を数値化した。
　第5章では、「再認法」と「再生法」という記憶の測定方法を用い、パッケー
ジのデザインエレメントが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。それは、
学習と検査の段階として行い、学習段階で提示された商品のパッケージデザイ
ンに関して、どのぐらい正確で、多く覚えているかを測定する実験であった。
　実験1では、①再認法を利用し、缶コーヒーパッケー一…ジのデザインエレメン
トが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。それは、標的刺激の「オリジナ
ル刺激」と「変形刺激」に対する再認率を分析することによって、実験で用い
られた缶コーヒー商品の「パッケージ全体」と「個別デザインエレメント」に
対する「再認効果」を明らかにした。
32
　実験2では、②実験1で使用された標的刺激（オリジナル刺激）とその変形刺
激に対する印象評価を行い、パッケージのデザインエレメントが商品の印象に
及ぼす影響を明らかにした。また、実験1の結果と比較することによって、パ
ッケージデザインに対する印象が商品の再認効果に及ぼす影響を明らかにした。
　実験3では、③再生法を利用し、缶コーヒーパッケージのデザインエレメン
トが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。それは、標的刺激のデザインエ
レメントに対する「再生率」と「符号率」を明らかにすることによって、実験
で用いられた缶コーヒー商品の個別デザインエレメントに対する「再生効果」
を評価すると共に、再生効果に対する符号化の性質を明らかにした。
　第6章では、各章で明らかになった結果をまとめて総合的に述べると共に、
今後の課題について考察を行った。
　したがって、本研究は以下のような詳細目的によって展開され、パッケージ
のデザインエレメントが注意と記憶に及ぼす影響を明らかにする。
①缶コーヒー商品に対する消費者の購買行動を理解する。
②缶コーヒーのパッケージに対するデザイン現状を把握する。
③パッケージのデザインエレメントに対する注意と記憶効果を測定・評価する。
④注意と記憶効果に着目したデザイン評価方法を提案する。
⑤パッケージに適用された注意と記憶の性質に関する理論的な考察を行う。
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図1－11．本研究の構成
34
先行研究の調査
①パッケージデザインに関する先行研究
②注意に対する先行研究
③記憶に対する先行研究
予備調査
①研究対象の選定
②缶コーヒー
③缶コー　　のマーケットシエア
④バッ　　ジのデザイン的構成要素
⑤消費者購買行銑
・消費者の購買パターン理解
・消費者のニーズ把握
⑥デザイン現状分析
・現在　　ザイン的傾向把握
・　　刺激サンプルに対する
　デザイン的分類根拠提示
⑦ 注意効果の測定
①実験1：パッケージデザインに対する
　　　　眼球運動の停留時間測定（並列的注意）
②実験2：パッケージデザインの視覚的変化に
　　　　対する反応時間測定｛継時的注意）
⑧ 記憶効果の測定
①実験1：再認法による記憶効果の測定
②実験2：パッケージデザインに対する印象評価
③実験3：再生法による記憶効果の測定
⑨　　　　　考　察
⑩　　　　　結　論
図1－12．本研究の方法
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第2章　予備調査
2．1．はじめに
　本章では、缶コーヒーのパッケージを研究対象として選定し、缶コーヒーの
歴史やマーケットシェアなどを調べることによって、メーカー間の市場競争に
対する現状を明らかにした。また、缶コーヒー一のパッケージを構成する一般的
なデザイン要素を分類することによって、本研究で用いられたデザインエレメ
ントの用語を定義すると共に、それらの役割に関して調べた。
2．2．缶コーヒー飲料
2．　2．1．研究対象の選定
　缶コーヒーは、持ち運べることが便利であり、開けてすぐ飲める飲物として
多くの人に愛飲されている。特に、自動販売機の普及によって、季節に関係な
く利用され、我々の日常生活に定着している。現在、日本では15社以上のメー
カー、300種以上の商品ブランドが販売されており、各メーカー（またはブラン
ド）間には激しいマーケットシェア競争が行われている。
　類似商品の競争において、パッケージデザインによるブランドアイデンティ
ティの表出は、他社との差別化をはかる上で非常に重要な要因になる。特に缶
コーヒーは、缶全体が一つのパッケージになる商品として、店内への陳列や積
載されることによって、商品のイメージを印象的に知らせるFMCG（Fast　Moving
C。nsumer　Goods）商品であり、比較的に値段が安く、商品の購買に感性的な要素
が重要な要因として作用する「低関与・感性的商品」である［注1］・
　低関与・感性的商品において、消費者の購買決定は購買時の気分や印象に左
右される傾向があって［注1］、パッケージデザインが商品の購買決定に及ぼす影
響は非常に大きいと考えられる。本研究では、以上の理由のために缶コーヒー
のパッケージを研究対象とした。
2．2．2．缶コーヒーの歴史
　今や缶コーヒーは、いつでもどこでも気軽に飲める日本の代表的な飲料とな
っている。街のいたるところに自動販売機が置いてあり、夏はアイス、冬はホ
ットに入れ替わるのは、もはや当然のことである。しかし、このように便利な
状況は、それほど昔からあったわけではなく、缶コーヒーと自動販売機が登場
した昭和40年代の半ば以降のことである［注2］。
　世界初の缶コーヒーは、外山食品が昭和33年（1958年）に「ダイヤモンド缶入
りコーヒー」を発売したものであるとされている。一方、島根県浜田市のコー
ヒー店主・三浦義武によって開発された「ミラ・コーヒー」が世界初の缶コー
ヒーともいわれている（昭和40年）。しかし、それらは短期間で生産中止となっ
ており、その詳細は不明である。その後、本格的な缶コーヒー製造が行われた
のは、上島珈瑳本社（現：UCC上島珈瑳）の「UCCコーヒーミルク入り」とポッカ
レモン（現：ポッカコーポレーション）の「コーヒープレミアムタイプ」であっ
た。さらに、「ホットアンドコールド式自動販売機」の普及によって、夏の飲み
物であった缶コーヒーは通年商品となり、市場は大きく拡大された［注3］。
2．2．　3．缶コーヒーのマーケットシェア
　（株〉日本コカ・コーラの「缶コーヒーのメーカー別販売実績報告（2004年一
2006年）」によると、約3兆5千億円の規模の清涼飲料市場において、缶コーヒ
ーはその3割を占めるほどの大きな市場である。しかも、缶コーヒーはお茶や
炭酸飲料などに比べ、その利益率が高い傾向がある［注4、5］。
　2004年から2006年における国内の缶コーヒ・一一・マーケットシェアにおいて、上
位2つの企業である日本コカ・コーラとサントリーの販売実績だけで業界全体
の50％の売り上げを上回って、それに続くのがキリンビバレッジ、アサヒ飲料、
UCC、ダイドードリンコの中位グループである。また、下位グループではJT、ポ
ッカ、大塚ビバレッジ、日本サンガリア、サッポロ、伊藤園、カルピスなどの
メーカーがあって、中位グループへの跳躍をはかっている［表2－－1］e
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表2－1．缶コーヒーのメーカー別販売実績（2004－2006年）［注5］
年度 2004 2005 2006
グループ／メーカー 販売数量 シェア 販売数量 シェア 販売数量 シェア
CocaCo　l　a2680841．7 2714740．4 2493639．2
上位 Suntory12751 19．8 1394420．8 1307220．5
KlRlN 4390 6．8 5209 7．8 5789 9．1
Asah　i 5350 8．3 6144 9．2 5437 8．5
中位 UCC 3856 6．0 4301 6．4 4880 7．7
DYDO 4386 6．8 4713 7．0 4251 6．7
JT 1862 2．9 1407 2．1 996 1．6
POKKA 1387 2．2 1109 1．7 989 1．6
Otsuka 935 1．5 605 0．9 598 0．9
SANGAR　l　A 244 0．4 324 0．5 429 0．7
下位 SAPPORO 144 0．2 176 0．3 303 0．5
ltoen 120 0．2 281 0．4 154 0．2
カルピス 42 0．1 74 0．1 12 0．0
その他 2000 3．1 1708 2．5 1802 2．8
合計 64275100．0 67142100．0 63648100．0
※販売数量の単位：1000ケース、マーケットシェアの単位：％
　まず、上位グループである日本コカ・コーラとサントリーのマーケットシェ
アを比較してみると、マーケットシェアの順位には変動がないが、その差は段々
小さくなる傾向がみられた［図2－1］。さらに、上位グループにおける平均マーケ
ットシェアの変化を分析した結果、2004年から2006年までの平均マーケットシ
ェアは時間が経過するほど段々落ちている傾向があった［図2－2］。
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図2－1．上位グループにおけるメーカー別マーケットシェアの変化
図2－－2．上位グループにおける平均マーケットシェアの変化
　一方、中位グループであるキリンビバレッジ、アサヒ、UCC、ダイドードリン
コのマーケットシェアを比較してみると、各メーカー間には非常に激しい競争
が行われ、毎年のマーケットシェアに大きい変化がみられた。特に、キリンビ
バレッジとUCCのマーケットシェアは非常に大きく上げっていることを分かる
［図2。3］。さらに、中位グループにおける平均マーケットシェアの変化を分析し
た結果、2004年から2006年までの平均マーケットシェアは時間が経過するほど
段々上がっている傾向がみられた［図2－4］。
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図2－3．中位グループにおけるメーカー別マーケットシェアの変化
図2－4．中位グループにおける平均マーケットシェアの変化
　最後にJT、ポッカ、大塚ビバレッジ、日本サンガリアなどの下位グループの
マーケットシェアを比較してみると、全体的にマーケットシェアが落ちている
傾向があり、特にJTとポッカ、大塚ビバレッジはその変動が比較的大きい結果
がみられた［図2－5］。また、下位グループにおける平均マーケットシェアの変化
を分析した結果、2004年から2006年までの平均マーケットシェアは時間が経過
するほど段々落ちている傾向があった［図2－6］。
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図2－6．下位グループにおける平均マーケットシェアの変化
　以上のような結果をまとめて2004年から2006年までの間、缶コーヒーのマ
ーケットシェアにおける上・中・下位グループ間の別販売実績を比較してみる
と、上・下位グループの販売実績は段々下がっている傾向があり、中位グルー
プの販売実績は非常に上がっている傾向がみられた［図2－7］。また、中位グルー
プのグループ内におけるメーカー間の順位変動は比較的大きく現れ［図2－3］、中
位グループの激しいマーケットシェア競争は上位のグループの販売実績を脅す
一つの大きいな要因になると思われた。したがって、これからのマーケットシ
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※■2004年、■2005年、■2006年の販売実績（単位：1000ケース）
　　　　　　　図2－7．グループ別販売実績
エア競争では中位グループの跳躍が予想され、中・上位グループ間のマーケッ
トシェア競争はますます激しくなると同時に、メーカーや商品ブランドに対す
る消費者の嗜好度は、その変動が変わりやすくなると予想された。
2．2．3．缶コーヒーパツケージのデザイン的構成要素（デザインエレメント）
　視覚的媒体を構成するデザインエレメントは、それらの組み合わせで媒体の
印象を決めているが、個別的なデザインエレメントとしても独立的な印象を持
っているため、個別的なデザインエレメントは媒体全体の印象に大きい影響を
及ぼしていることが本研究の先行研究で明らかとなった［注6］。すなわち、商品
の購買時、消費者はパッケージの構成要素になる形態、材質、質感、色彩、文
字やグラフィックイメージなどを見て、その商品の情報や価値を判断する。
　一般的に缶コーヒーのパッケージは、色彩、ロゴタイプ、イラストや写真、
シンボルなどのデザインエレメントとそれらのレイアウトによって構成され
［図2－8］、個別デザインエレメントの構成は商品の印象に大きい影響を及ぼすと
共に、パッケージに対する注意や記憶効果にも大きい影響を及ぼすと予想され
る。そのため、以下では缶コーヒーのパッケージを構成する一般的なデザイン
エレメントを分類することによって、本研究で用いられたデザインエレメント
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の用語を定義すると共に、その機能的な役割に関して述べる。
1）色彩
　パッケージの包装色は、一般的には商品のコンセプトに沿って選択される。
競合品同士同様の商品コンセプトだと、同様の外包色になることもある。外包
色は商品の味や香りのイメージを伝えるだけではなく、他社の商品と差別化を
はかる上で重要な要素である。また外包色は、商品のグレード感やブランドカ
ラーの展開など、様々な表現の要素を持っている［注7］［図2－8］。
2）ロゴタイプ
　ロゴタイプは、文字を組み合わせて名前などを象徴的に表したものをいう。
それは企業名や商品名を独自の字体や表現方法を慎重に選択し、他との混同を
避けてデザインされなければならず、可読性や視認性の問題も関係する［注7］。
　そこで本研究では、ロゴタイプの種類を二つに分けて、メーカーのロゴタイ
プを「メインブランドロゴ」、商品ブランドのロゴタイプを「サブブランドロゴ」
だと命名する［図2－8］。
3）イラストや写真（説明的イメージ）
　イラストや写真は、消費者に、商品の情報や特性をより明確に伝えるための
説明的・視覚的なコミュニケーション要素である。それはパッケージ上に商品
の内容を直接的に示すことによって、色彩やロゴタイプだけでは伝え難い商品
のイメージを明らかにする。さらに、消費者の感性的な欲求に刺激を与え、商
品に対する消費者の嗜好度を高める［注8］［図2－8］。
4）シンボル（象徴的イメージ）
　シンボルは企業や商品に対する理念や思想、ブランドイメージを視覚的に示
す象徴的なコミュニケーション要素として、図形やイラストなどの記号を組み
合わせたものである［注8］［図2－8］。
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5）商品情報
　商品情報とは、商品の中身を消費者に伝えるための情報である。企業は、商
品のコンセプトを決めて中身を開発し、それをどのように売るかを計画する。
その時、デザイナーはパッケージを通じて商品情報を示し、消費者にその商品
の魅力を訴求する［注7］。一般的に商品情報とは、パッケージ上におけるすべて
のデザインエレメントを指称するが、本研究では色彩、ロゴタイプ、イラスト
や写真、シンボル以外の詳細文字情報などを商品情報だと命名する［図2－8］。
6）レイアウト
　商品のパッケージデザインは商品の情報や価値を一目でわかるように作られ
ていなければならない。商品の情報や価値はパッケージ上におけるデザインエ
レメントの構成によって表出され、レイアウトは様々なデザインエレメントを
効果的に配置させるデザイン作業である。そのため、レイアウトは注目性、可
読性、明快性、造形性、創造性などを考慮しなければならず、総合的な構成力
が要求される作業である［注8］［図2－8］。
シンボル
　な
ロゴタイプ
（メインブランド）
イラストや写真
（説明的イメージ）
ロゴタイプ
（サブブランド）
その他の商品情報
色彩（全体対応）
’’’’’’”
図2－8．缶コーヒーパッケージのデザイン的構成要素の例
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第3章　消費者購買行動およびデザイン現状分析
3．1．はじめに
　「知覚」とは、何らかの対象に対し、感覚を通じて知ったり気づいたりする
こと、すなわち刺激を理解したり把握したりすることであり、感覚器官から受
け取った情報を1次的に処理する心理学的な過程を意味する［注1、2］。
　しかし、知覚はただ一つの原因から起きる現象ではなく、非常に複雑な過程
の産物である。そのため、知覚に対する研究は、知覚を複数の段階に分け、各
段階を調べることによって、間接的に推論するのが一般的な方法である［注3］。
　知覚過程は、刺激に対する露出と注意、またそれによって期待される記憶効
果と非常に密接な関係がある。一般的に、刺激に対する露出と注意がないと知
覚は行われず、知覚されないと記憶にも残らないためである。したがって・刺
激に対する露出は情報処理が行われるために必要な最初の条件である［注2ユ・
　パッケージは商品の顔であり、それをどう作るかによって商品に対する訴求
力が決まる。いつも何気になくみている商品の中にも、パッケージのカラーや
ロゴなどがどのような雰囲気だったかを覚えているものがあり、店頭展示や広
告などによるパッケージの露出は消費者の目を魅きつけて商品を記憶させる情
報処理の最初刺激である［注4］。したがって、消費者の購買時点における商品の
パッケージは、商品知覚の最初刺激（露出）として、商品に対する消費者の注意
と記憶効果に大きい影響を及ぼす要素であると考えられる。
3．1．1．パッケージデザインによる商品露出
　一般的に、露出は「意図的な露出（intentional　exposure）」と「偶然的な露
出（accidental　exposure）」として分類することができる。
　まず意図的な露出とは、消費者が自身の購買目標や課題に関する情報を能動
的に探すための露出である［注2］。例えば、自動車を購買しようとする人は、新
聞や雑誌などの情報媒体から自動車に関する情報や資料を調べたり、販売店に
直接見に行ったりもする。したがって、意図的な露出はその商品に対する関心
が高い場合に起きる露出であると考えられる。
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　偶然的な露出とは、消費者が自身の環境内で偶然に接触する露出である。し
たがって、偶然に道を歩きながらある情報や広告などを見つけたり、弁当を買
うためにコンビニエンスストアにいる間、偶然に見つけて買ってしまうプリン
などは偶然的な露出によって行われた購買である考えられる［注2ユ。
　しかし、パッケージデザインによる商晶露出は、意図的な露出と偶然的な露
出の両性質を持っていると考えられる。なぜなら、消費者は現在必要な商品を
買うためにわざわざ売場に行く場合もあり、その時、偶然に見っけて衝動的な
購買につながる場合もあるためだ。ウォルストリートジャーナルによると、消
費者がスーパーマーケットにいる間、1秒に約8個の商品が見られ、消費者購買
決定の約70％は売場で行われると述べている［注5］。
　したがって、パッケージデザインによる露出は、商品に対する注意と知覚を
誘導し、消費者の記憶に強く印象付ける商品知覚（情報処理過程）のもっとも基
本的な条件であると考えられる［図3－1ユ。
図3－1．情報処理過程における露出
3．1．2．本章の研究目的および構成
　知覚過程は、刺激に対する露出と注意、またそれによって期待される記憶効
果と非常に密接な関係がある。一般的に、刺激に対する露出と注意がないと知
覚は行われず、知覚されないと記憶にも残らないためである。したがって、刺
激における露出は情報処理が行われるために必要な最初の条件であると考えら
れる。そのため、本章はではパッケージデザインを商品の情報処理に必要な最
初条件（露出）であると考え、缶コーヒーのパッケージを事例として「消費者購
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買行動調査」および「デザイン現状調査」を行った。それは・以下のような目
的として展開されている。
　消費者購買行動調査では、缶コーヒーとそのパッケージに対する消費者の購
買行動を分析することによって、①消費者の購買パターンを理解すると共に・
②パッケージデザインに対する消費者のニーズを明らかにした。
　デザイン現状調査では、缶コーヒーのパッケージに対するデザイン現状を分
析することによって、①現在のデザイン的傾向を把握すること共に、②実験の
刺激サンプルとなる商品を選定するためのデザイン的な分類根拠を提示した・
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3．　2．消費者購買行動調査
3．2．1．背景および目的
　消費者行動の定義とその研究方法に対して、統一された見解はいまだに提示
されていない。しかし、一般的に「消費者行動（C。nsumer　Behavior）」は、市場
での消費者の活動を指し、そのような活動の性格、理由、方法に対して研究す
る学問全体は「消費者行動論」と呼ばれている。すなわち、消費者行動とは、
消費者が自身の欲求（Need　or　Wants）を満たすことを目的とし、製品やサービス
を深索、購買、使用、評価、処分する一連の意味決定過程だと考えられる［注6］e
　そこで、本調査では缶コーヒーに対する消費者の購買行動を調査することに
よって、①缶コーヒーに対する消費者の購買パターンを理解すると共に、②パ
ッケージデザインに対する消費者のニーズを明らかにすることを目的とする。
3．2．2．方法
1）調査対象および期間
　本調査は10代から50代までの一般市民（千葉市）を対象に行った。それは、
約300名の回答者に質問紙を配布して、284名の回答結果を回収したが、分析過
程で問題がある資料（部分的未記入など）は削除し、241名の回答結果を有効なも
のとした。調査期間は2007年3月から4月の間であった。
2）調査方法および分析
　本調査において、質問項目の構成はアイドマモデル（AIDMA：Attent　i。n、
Interest、　Desire、　Memory、　Action）と商品のコンセプト過程（誰が、いっ・ど
こで、何のために、どのように買うのか）に基づいて行い、質問項目の内容は商
品に対する消費者の購買行動やパッケージデザインの知覚に関する質問内容で
あった。収集された結果は各質問項目に対する頻度分析と回答者の個人情報（性
別、年齢、職業）に対するクロス分析によって分析された。質問項目の詳細は次
のようである［表3－2］。
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表3－2：消費者購買行動調査の質問項目
分類 質問項目の詳細内容
①性別
回答者の
ﾂ人情報
②年齢
③職業
④日常生活でコーヒーを飲む回数
⑤日常生活で缶コーヒーを飲む回数
⑥缶コーヒーの主な購買場所
⑦缶コーヒーの購買時、主な選択基準
購買行動および
pッケージデザ
Cンに対する
ｿ問項目
⑧缶コーヒーの購買時、パッケージデザインの注目する部分
⑨特定ブランドを選り好みした経験の有無
⑩その理由（⑨に有りと答えた人のみ）
⑪缶コーヒーにおいて、パッケージデザインが商品選択に及ぼす影響
⑫現在の缶コーヒ・一パッケージに戴する意見
※質問項目の番号は図3－8から3－11までにも適用
3．2．3．結果
1）頻度分析
　回答者の個人情報は以下のようであった。先ず、「性別」は男性が62、7％（151
名）、女性が37．3％（90名）であり、「年齢」は20代以下が51％（123名）、30代
が27．4％（66名）、40代が8．3％（20名）、50代が13．3％（32名）であった。また、
「職業」は学生が58．5％（141名）としてもっとも多く、会社員が19．5％（47名）、
自営業が4．1％（10名）、専業主婦は10．8％（26名）、その他（無職を含む）が7．1％
（17名）であった［図3－8、①一③コ。
　日常生活でコーヒーを飲む回数に対する回答結果、「ほとんど毎日飲む」人が
もっとも多く（51．9％）、「週1回以上」が21．6％、「月1回以上」がZ1％、「ほ
とんど飲まない」人が19．5％であった。一方、缶コーヒーの場合は「ほとんど
毎日飲む」人が22．4％であり、「週1回以上」が22％、「月1回以上」が15．8％、
「ほとんど飲まない」人が39．8％であった［図3－8、④一⑤］。
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①
z男性
口女性
②13・・3
　　8．3
rz　20代以下
團30代
口40代
口50代以上
　　　　7．1③　　10． 囹学生■会社員
團自営業
口専業主婦
口無職および
　その他
圏ほぼ毎日
馴週一回以上
1コ月一回以上
口ほぼ飲まない
⑤
園
15．8
zaほぼ毎日
■週一回以上
口月一回以上
口ほぼ飲まない
⑥　　　　4．1　　　5．0　8．3國コンビニエンスーストア
■自動販売機
回大型スーパー
口その他
⑦5・　7
：［巫II20．4
zaブランドの認嬢⑧
■パッケージデザイン
圃味や香り
口その他
圏ブランド名
■味や香り
國色
ログラフィック
ロその他
⑨纒
有無圏國
　　　　　2．6⑩　　　8．　7
　　　　　　　31．5
圏ブランド
■味や香り
ロパッケージデザイン
ロその他
⑪9． 圏非常に大きい
巖やや大きい
國わからない
ロやや小さい
口非常に小さい
⑫ Z良く出来た塑ブランド名が覚えにくい
國プランド間の区別が難しい
ロ味や香りの区別が難しい
口その他
図3－8．消費者行動調査の結果（頻度分析）
缶コーヒーの主な購買場所に対する回答結果、「自動販売機」での購買がもっ
とも多く（72．6％）、その次が「コンビニエンスストア（18．3％）」、「大型スーパ
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一（5％）」であった。缶コーヒーの購買時、主な選択基準に対する回答結果では
「味や香り」がもっとも高い回答率を示して（49，4°／・）、「ブランドの認知度」が
24．5°／。、「パッケージデザイン」が20．4％であった。さらに、缶コーヒーの購買
時、パッケージデザインの注目する部分に対する回答結果では「味や香り3の
表記がもっとも多く（40°／・）、「色」が23．　7°／・、「グラフィックイメージ」が22・9％、
「ブランド名」が9，3％であった［図3－8、⑥一⑧］。
　特定ブランドを選り好みした経験の有無に対する回答結果は、「有り」が56％
であり、その理由としては「味や香り」がもっとも多く（57．0％）、その他では
「ブランドに対する信頼（31．5％）」、「パッケージデザイン（8．7％）」などがあっ
た［図3－8、⑨一⑩］。
　パッケージデザインが商品の選択に及ぼす影響に関する回答結果では「非常
に大きい」と「やや大きい」の答えの合計が70．1％にのぼったeまた、現在、
缶コーヒーのパッケージデザインに対する意見を聞いた回答結果では「ブラン
ド間の区別が難しい（28．7％）」、「ブランド名が覚えにくい（9．2％）」と答えた人
がもっとも多く（合計37．・9％）、「味や香りに対する区別が難しい」と答えた人も
非常に多かった（28．7％）。一方、「良く出来ている」と答えた人は21．8％であっ
た［図3－8、⑪一⑫］。
2）クロス分析
　ここでは、回答者の「性別j、「年齢」、「職業」別の回答結果を比較するため
にクロス分析を行った。それは以下のような結果を得た。
①性別に対するクロス分析
　日常生活で「コーヒーを飲む回数」は男女間にあまり差がなかった。しかし・
「缶コーヒーを飲む回数」は男性の27．8％がほとんど毎日缶コーヒーを飲むと
答え、女性（13．3％）に比べ高い結果を示した［図3－9、④一⑤］。
　「缶コーヒーの主な購買場所」に対する分析結果は男女とも自動販売機から
の購買がもっとも多かったが、男性はコンビニエンスストアからの購買も比較
的に多い傾向がみられた（22．　5・／。）。缶コーヒーの購買時、「主な選択基準」に関
する回答結果では男女とも味や香りがもっとも重要な選択基準であると答えた
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●性別に対するクロス分析 （単位吻
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図3－9．性別に対するクロス分析結果（σ③は回答者の個人情報）
が、女性の回答率は57．8％とし、男性（44．5％）より高い結果を示した。また、
パッケージデザインが商品選択の主な基準であると答えた人は男性が24．5％で
あり、女性が13．3％であった［図3－9、⑥一⑦］。
　「缶コーヒーの購買時、パッケージデザインの注目する部分」に対する回答
結果は男女とも味や香りの表記にもっとも注目していると答えたが、女性の回
答率は51．1％で、男性（34．2％）より高い結果を示した。ついで、男性の場合は
グラフィックイメージにもっとも注目していると答えた人が多く、女性の場合
は色に対して注目する傾向がみられた［図3－9、⑧］e
　「特定ブランドを選り好みした理由」に関する回答結果は男女とも味や香り
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がもっとも重要な要因だと答えたが、女性の回答率は66・6％で、男性（53・7％）
より高い結果を示した。さらに、パッケージデザインが特定ブランドを選り好
みした理由だと答えた回答では、男性は13．7％の回答結果を示したが・女性の
場合は選択されなかった［図3－9、⑨一⑩］。
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図3－10．年齢に対するクロス分析結果（σ③は回答者の個人情報）
②年齢に対するクロス分析
　日常生活で「コーヒーを飲む回数」は40代がもっとも多く、全体的に年齢が
高いほど飲用回数は増加する傾向があった。一方、「缶コーヒーを飲む回数」は
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30～40代が比較的多かった［図3－10、④一⑤］。
　「缶コーヒーの購買時、主な選択基準」に関する回答結果では、全体的に味
や香りがもっとも重要な選択基準だと答えて、パッケージデザインがもっとも
重要な選択基準だと答えた人は20代以下が比較的多かった。また、「缶コーヒ
ーの購買時、パッケージデザインの注目する部分」に対する回答結果では、全
体的に味や香りの表記にもっとも注目していると答えて、特に30～40代の回答
結果は高い傾向がみられた［図3－10、⑦一⑧］。
　「特定ブランドを選り好みした経験の有無」に関する回答結果は30～40代が
比較的に高い結果を示し、20代は相対的に低い結果をみせた。また・その理由
としては全体的に味や香りがもっとも重要な要因だと答え、特に40代はもっと
も高い結果を示した（88．9％）［図3－10、⑨一⑩］。
　「パッケージデザインが商品選択に及ぼす影響」を聞いた回答結果では20代
以下と50代の回答者は非常に大きいと答えた人が多く、その内50代はもっと
も高い結果を示した［図3－10、⑪一⑫］。
③職業に対するクロス分析
　日常生活で「コーヒー飲む回数」は会社員がもっとも多く、自営業と専業主
婦も比較的高い結果を見せた。一方、「缶コーヒーを飲む回数」は会社員がもっ
とも多かった。「缶コーヒーの購買時、主な選択基準」に対する回答結果は全般
的に味や香りがもっとも多く、特に自営業の場合がもっとも高い結果を示した。
さらに、学生と専業主婦はパッケージデザインがもっとも重要な選択基準だと
答えた人が比較的多かった［図3－－11、④一⑦］。
　「缶コーヒーの購買時、パッケージデザインの注目する部分」に対する回答
結果では、全体的に味や香りの表記にもっとも注目すると答えて、特に会社員
と自営業は比較的に高い結果を示した［図3・－11、⑧一⑫］。
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●職業に対するクロス分析
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図3－11．職業に対するクロス分析結果（①一③は回答者の個人情報）
3．2．4．考察
　頻度分析とクロス分析の結果よって、以下のように考察する。まず、我々の
日常生活で、缶コーヒーは多くの人に飲まれて、特に「30～40代の男性会社員」
には定期的に愛飲される傾向があり、その主な購買場所は「自動販売機」であ
った。一方で缶コーヒーの購買時における主な選択基準として、消費者は「味
や香り」をもっとも重要な基準に考えており、ブランドの認知度やパッケージ
デザインも比較的に重要な基準だと考えられた。また、味や香りに対するこだ
わりは女性の方が高く、パッケージデザインを主な選択基準だと答えた人は男
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性の方が多かった。さらに、缶コーヒーの購買時、パッケージデザインの注目
する部分に関して、消費者は「味や香りの表記」にもっとも関心が高かったが、
男性はグラフィックイメージに、女性は色に高く注目している傾向がみられた。
　特定ブランドを選り好みした経験に関しては、56％の回答者が有りと答え、
特に40代の会社員に対する結果は非常に高い結果がみられた。そのような結果
は特定ブランドに対する嗜好の経験を示し、「缶コーヒーの飲用頻度が多いほど、
特定ブランドに対する嗜好経験は増加する」傾向があると考えられた。さらに、
その理由に関しては味や香りがもっとも重要な要因であり、ブランドに対する
信頼やパッケージデザインからの印象が理由であると答えた人も多かった。
　パッケージデザインが商品選択に及ぼす影響を直接に聞いた結果では、80．1％
の人が大きいと答えており、缶コーヒーパッケージの現在デザインに対しては
「ブランド間の区別」や「ブランド名が覚えにくい」と答えた人がもっとも多
く、「味や香りに対する区別が難しい」と答えた人も非常に多かった。
　以上の結果からみると、①缶コーヒーの主な購買場所は「自動販売機」であ
り、②缶コーヒー一は「30～40代の男性会社員1にもっとも多く飲まれ、③その
飲用頻度が多いほど、特定ブランドに対する嗜好経験は増加する傾向がみられ
た。また、④消費者の購買決定にもっとも大きい影響を及ぼす要因は商品の「味
や香り」であり、「ブランドの信頼性」や「パッケージデザインからの印象」も
重要な要因として考えられた。一方、現在の缶コーヒーパッケージに対して、
⑤消費者はデザインエレメントの表記状況（特にブランド名と味や香りの表記
に対して）に不満足を感じている傾向が明らかになった。
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3．3．デザイン現状分析
3．3．1．背景および目的
　本章の前述では、缶コーヒーに対する消費者の購買行動調査を行い、缶コー
ヒー商品と、そのパッケージデザインに対する消費者の購買行動やニーズの傾
向を明らかにした。それにっつく、ここでは実際の缶コーヒー商品に対するパ
ッケージデザインの現状を調べる必要があった。
　そのため、ここでは日本で販売されている缶コーヒーに対するパッケージデ
ザインの現状を分析することによって、①現在のデザイン的傾向を把握するこ
と共に、②実験の刺激サンプルとなる缶コーヒー商品を選定するためのデザイ
ン的な分類根拠を提示することを目的とする。
3．3．2．方法
1）調査対象および期間
　本調査では、2006年2月から2007年2月までの間、日本で販売された15種
の缶コーヒーメーカー、145種の缶コー・・一ピー商品ブランドに対するパッケージの
デザイン現状分析を行った。
2）調査方法および分析
　本調査は、大きく二つの分類として分析を行った。それは、パッケージのデ
ザインエレメントに対する「言語的分類」と「形態的分類」であった。
　①言語的分類では、各商品における「ブランド名（メインブランドとサブブラ
ンド）」の表記形態、コーヒーとの関連性、言語単位、言語的構成を調べた。本
調査では、商品のメーカー名（企業および代表ブランド名）をメインブランド、
商品のブランド名（下位ブランド名）をサブブランドとして命名した［図3－12］。
　②形態的分類は、「グラフィックイメージ1と「テキストイメージ」としてさ
らに分けられ、グラフィックイメージでは、「説明的イメージ（写真やイラスト
など）1と「シンボル」に対する形態的な特徴を調べており、テキストイメージ
では「ブランドロゴ（メインブランドとサブブランド）」の書体、表記方向、表
記面積に対する詳細分析を行った［図3－12］。
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図3－12．デザイン現状分析の詳細
3．3．3．結果
　現在、日本で販売されている缶コーヒーのパッケージデザインを分析した結
果、各メーカー一…は多数の商品ブランドを持ち、ミルクや砂糖の含有量、コーヒ
ーの製造法や原産地、飲む時間帯や季節などの要因によって分類された。それ
は、要因別にある程度類似したデザイン形式を見せており、レイアウトの統一
や象徴的なデザインエレメント（ブランドロゴやシンボルなど）の使用によって、
一連の連携性を表現している傾向があった。
　本調査では、缶コーヒーのパッケージに対するより客観的なデザイン現況を
調べるため、以下のような詳細分析を行った［図3－12、表3－3］。
1）ブランド名に対する言語的な分析
①メインブランドロゴ
　まず全てのメインブランドロゴは英語で表記された。そして、ブランド名に
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表3－3．デザイン現状調査の結果
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対するコーヒーとの関連性を分析した結果では、コーヒーと関連があるメイン
ブランドロゴが15種（10．　3％）、関連がないメインブランドロゴが130…種であ
った（89．　7°／。）。さらに、メインブランドロゴの言語単位を分析した結果では．
メインブランドロゴが単語の商品が48種（33．1％）であり、非単語の商品が97
種（66，9％）であった［表3－3コ。
②サブブランドロゴ
　サブブランドロゴが日本語で表記された商品は17種（11．7％）、英語の場合は
99種（68．3％）、日・英の混合で表記された商品は29種（20．・0％）であった。また、
ブランド名とコーヒーの関連性を分析した結果では、コーヒーと関係がある商
品が113種（77．9％）であり、関連がない商品が32種（22．1％）であった。さらに、
サブブランドロゴの言語的な構成を分析した結果では、単一語として構成され
た商品が29種（20．1％）であり、複合語として構成された商品が116種（80．0％）
であった［表3－3］。
2）グラフィックイメージに対する形態的分析
　本調査では、イラスト、写真、パターン、シンボルなどのイメージ情報を「グ
ラフィックイメージ」だと名付けた。さらに、イラスト、写真、パターンは「説
明的イメージ」だと命名し、「シンボル」のような象徴的イメージと分けて分析
を行った。詳細は以下の通りである。
　説明的イメージの分類基準において、実物のように見えるグラフィックイメ
ージ（写真のようなイラストも含む）は「写真」だと分類し、グラフィックツール
などによって単純化されたグラフィックイメージを「イラスト」だと分類した。
また、繰り返されたグラフィック模様がパッケージの全体に現れたグラフィッ
クイメージを「パターン」だと分類し、単純な色の背景、グラデーションなどは
分類基準に入れなかった。
　さらに、形態的分類ではパッケージ上におけるデザインエレメントの表記面
積を測定することによって、デザインエレメントごとの大きさを比較した。そ
こで、「表記面積」という言葉は自動販売機のディスプレイ部分における視認で
’66
きる面の面積を意味することであった（消費者購買行動調査で自動販売機から
の購買がもっとも多かった結果から）。
①説明的イメージ
　グラフィックイメージが写真として表現された商品は59種（40．7％）であり、
イラストは31種（21．4°／・）、写真とイラストの混合は31種（21．4％）、パターン
は5種（3．4％）、なしが21種（14．・5％）であった。また、説明的イメージに対す
るコーヒーとの関連性を分析した結果ではコーヒーとの関連がある商晶が115
種（79．3％）であり、ない商品が30種（20．7％）であった。さらに、パッケージ上
における説明的イメージの表記面積を分析した結果、全体面積の10％以下とな
る商品が22種（17．7％）、10．1～20％となる商品が14種（IL3°／o）、20．1％以上
となる商品が88i種（71．　oo／・）であった［表3－3］。
②シンボル（象徴的イメージ）
　シンボルの適用において、シンボルが適用された商品は65種（44．8％）であり、
適用されてない商品は80種（55．2％）であった。また、シンボルが適用された商
品の場合、パッケージ上におけるシンボルの表記面積が全体面積の10％以下と
なる商品が49種（75．4％）、10．1～20％となる商品が11種（17．9°／・）、20．1％以
上となる商品が5種（7．7％）であった［表3－3］。
3）テキストイメージに対する形態的分析
①メインブランドロゴ
　メインブランドロゴの書体において、書体が明朝体だった商品が71種
（49．0％）であり、ゴシック体だった商品が74種（51．0％）であった。また、メイ
ンブランドロゴの表記方向において、表記方向が横だった商品が138種（95・2％）
であり、縦だった商品が3種（2．1％）、自由に表記された商品が4種（2・8％）で
あった。さらに、パッケージ上におけるメインブランドロゴの表記面積が全体
面積の10％以下となる商品は116種（80．0％）、10．1～20％となる商品は24種
（16．6％）、20．1％以上となる商品は5種（3．4％）であった［表3－3］。
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②サブブランドロゴ
　サブブランドロゴの書体において、書体が明朝体だった商品が71種（49．0％）
であり、ゴシック体だった商品が38種（26．2％）、筆記体は36種（24．　8％）であ
った。また、サブブランドロゴの表記方向において、表記方向が横だった商品
は108種（74．5％）であり、縦だった商品は19種（13．1％）、自由が18種（12．4％）
であった。さらに、パッケージ上におけるサブブランドロゴの表記面積が全体
面積の10％以下となる商品は29種（20．0％）であり、10．1～20％となる商品は
71種（49．0％）、20．1・／。以上となる商品は45種（3L　O％）であった［表3－3］・
3．3．4．考察
　本調査では、現在、日本で販売されている缶コーヒーのパッケージデザイン
に対するデザインエレメントの言語的な分析と形態的な分析を行った。
　まず「言語的な分類」に対する分析結果、①メインブランド名はコーヒーと
の関係がない英語として作られた傾向があり、辞典的な意味がない非単語の形
態が多かった。一方、②サブブランド名はコーヒーと関連性が非常に高く、二
つ以上の単語が結合された複合語の場合がもっとも多かった。さらに、その表
記言語は英語がもっとも多かった。したがって、メインブランドロゴはメーカ
ー名や代表ブランド名を示しており、サブブランドロゴは商品の味や香り、ミ
ルクや砂糖の含有量、コーヒーの製造法や原産地、飲む時間帯や季節などの詳
細情報を示している傾向があって、ブランド名は一般的に英語で表記されてい
ることが明らかになった。
　その後「形態的分類」を対する分析を行った結果、まず「グラフィックイメ
ージ」において、①説明的イメージは写真の形式がもっとも多く、コーヒーと
の関連性が非常に高い傾向があった。また、②他のデザインエレメントに比べ
て表記面積がもっとも大きく示された。③シンボルは44．8％の商品に適用され、
パッケージ上における表記面積は比較的小さい傾向がみられた。したがって、
写真やイラストなどの説明的イメージは商品の詳細情報を示している傾向があ
り、他のデザインエレメントに比べて、パッケージ上にもっとも大きく表記さ
れていることが明らかになった。
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図3－13．デザイン現状分析の結果要約
　一方、「テキストイメージ」に対する結果では、①メインブランドロゴの書体
使用率は、明朝体とゴシック体間の差があまりなく、表記方向は横方向がもっ
とも多かった。②サブブランドロゴの書体使用率は、明朝体の方がもっとも高
く、表記方向は横方向がもっとも多かった。さらに、③パッケージ上における
テキストイメージ問の表記面積は、サブブランドの方がメインブランドより非
常に大きく表記されている傾向がみられた。したがって、ブランドロゴの表記
方向は横方向がもっとも多く、商品の詳細情報を示しているサブブランドロゴ
は、一般的に明朝体に表記され、メーカー名や代表ブランド名を示しているメ
インブランドロゴより非常に大きく表記されていることが明らかになった。
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第4章　パッケージデザインが商品の注意に及ぼす影響
4．1．はじめに
　商品のパッケージは内容物を包装することだけではなく、消費者に商品の情
報や価値、企業やブランドのアイデンティティなどの無形的な価値も提供する。
さらに、店内への陳列や積載されることによって、商品のイメージを印象的に
知らせる一っの「広告媒体」としてもその重要性が注目されている［注1、2］。
　パッケージの広告媒体的な機能において、そのもっとも基本的な役割は、消
費者に注意と関心を提示することができなければならず、商品の内容や情報を
円滑に伝達しなければならない［注3］。また、消費者に商品の内容や情報を円滑
に伝達するためには、パッケ・一ジ上の多量の情報を効果的に提示することがで
きなければならず、それは、情報の重要性や必要性によって強弱のあるデザイ
ン作業を必要とする［注2］。そのため、商品のパッケージをデザインするために
は消費者がどのような情報に興味があり、どのような表現に注意を与えて、長
く印象に残すのかを明らかにする必要がある。
4．1．1．研究背景および目的
　注意は、特定の刺激、感覚、アイディア、思考、活動に対する持続的集中の
ことであり、集中を通じて、感覚器官や記憶貯蔵庫からもたらされる膨大な量
の情報を取捨選択する情報処理システムが作動する［注4］。したがって、注意は
様々な環境刺激中、特定の刺激を選別する心理的な行動であり、知覚や記憶な
どの情報処理にっながるもっとも基本的な認知段階であると考えられる［注3ユ。
　注意に対する伝統的な研究は情報処理理論に基づいて行われ、Cherryの研究
［注5］では「カクテルパーティー現象」と「シャドウイング課題」によって「選
択的注意（注意の選択性）」の性質を明らかとしている。選択的注意とは、環境
の様々な刺激の中で、他のものを排除し、単一の刺激やその集合に集中するこ
とであり、Cherryの研究以来、様々な研究分野で適用されている［注4］。
　一方、認知行動的な注意研究では刺激の割当と反応時間、眼球運動などによ
つて様々な注意の性質を説明しているが、TreismanとGormicanの研究［注6］で
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は註意の「並列的処理」と「継日寺的処理」に関して述べている・それによる
と、刺激が処理される性質によって、異なる処理方式の臆が行われ・単純な
検轍題での知覚は臆と集中を相対的｝こあまり腰としない並列的処理の注
意で処理されており、複雑な検索課題での知覚は検索の構成要素が継時的処理
の注意によって処理されていると述べている［注6・7］。
　そこで、本章では缶コーヒーのパッケージを事例とし、並列的注意と継時的
注意という異なる方式を用いた二つの注意実験を行った・それは・①パッケー
ジのデザインエレメントに対する注意効果を定量的な方法で明らかにする新し
いデザイン評価方法を提案すると共に、②実際の商晶パッケージに適用された
注意の性質に関する理論的な考察を行うことによって、パッケ・一ジのデザイン
エレメントが消費者の注意に及ぼす影響を明らかにすることを目的とする。
4．　1．2．研究の構成
　本章では、「並列的処理」と「継時的処理」の異なる注意方式を用いて、パッ
ケージデザインが消費者の注意に及ぼす影響を明らかにした。
実験1では、アイマークカメラを用い、缶コーヒーパッケージのデザインエ
レメントに対する眼球運動の停留時間を測定することによって、缶コーヒーパ
ッケージのデザインエレメントに対する消費者の注意傾向を把握した。
　実験2では、Change　Blindnessという心理学的な知覚現象を利用し、デザイ
ンエレメントの視覚的変化に対する反応時間を尺度として、パッケージのデザ
インエレメントが商品の注意に及ぼす影響を数値化した。
4．　2，実験1：パッケージデザインに対する眼球運動の停留時間測定
4．　2．1．背景および目的
　商品の購買時、消費者は数多くの商品に接続している。しかし・消費者は自
分が惹きつけられる商品だけに注意を傾け、注意されない商品は・消費者の購
買行動を期待することもできない。その時、様々な商品の中から、自分が惹き
っけられる商品を探すためには「選択的注意」が必要とされる［注8］。
　選択的注意とは、環境の様々な刺激の中で、他のものを排除し、単一の刺激
やその集合に集中することである。それは、研究分野や目的などによって、様々
な手法で測定されるが、目の眼球運動を調べることもその一法である［注4］。
　例えば、文章を読んでいる人の眼球運動を観察すると、視線が文章のある場
所にしばらく止まってから、他の場所に素早くジャンプする動きを見せる。そ
れは、文章を構成する単語間の意味を把握するため、視線がある場所に固定さ
れている間、人間の視覚体系は、すでに次の場所への移動を準備するためであ
る。それは、眼球の跳躍運動（saccadic　eye　m。vement）によって起きる現象であ
り、一般的に眼球運動は注意の移動と密接な関係があると述べられている［注9］。
　一方、Blanchardらの研究によると、目がある物体を見ている問、その初期に
は選択的注意が物体の形態や意味などを分析するが、そのような処理がある程
度終わる頃には、現在見ている物体に気を付けることより、次の物体の所に注
意が移動する可能性があると予想された［注9］。
　以上によると、視覚的注意は眼球運動と非常に密接な関係があるが、固定凝
視の期間中における標的に対する注意の移動は、情報処理の性質によって、そ
の初期と後期が異なる可能性もあるため、眼球運動の移動と注意の移行が必ず
しも一致するとは限らない。しかし、有効視野の範囲は必要な情報にアクセス
して処理できる範囲とも符合するため、通常、両者は連動的である［注8］。
　したがって、眼球運動の性質を調べることによって、ある刺激対する注意の
傾向を予測することができると考えられる。そこで、本研究では「眼球運動の
持続的な集中度」を刺激に対する注意の傾向だと判断し、缶コーヒーパッケー
ジのデザインエレメントに対する眼球運動の停留時間を測定することによって・
パッケージデザインに対する消費者の注意傾向を把握することを目的とする・
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4．2．2．方法
1）実験の被験者および期間
本実験は千葉大学の大学生（大学院生）34名（男性：2・名・女性：14名）を灘
者とし、2・・7年8月から1・nまでに行われた・また・繍者の条件は・視力が
O．　5以上（コンタクトレンズ付も含む）の人として制限した。
2）実験サンプルの選定
本研究の第3章では、缶コーヒー商品に対する「消費者貝韻行動調査」と「デ
ザイン現状分析」を行った。それは、缶コーヒーとそのパッケ・一一・・一ジに対する消
魏の購買パターンやニーズを調べると共に現在のデザイン的傾向を把握す
るための調査および分析であった。また、第3章の結果は、本章における実験
環境の構成や刺激サンプルを選定するためにデザイン的な分類根拠提を示した。
　それにつづく、本実験ではパッケージのデザインエレメントが商品の注意に
及ぼす影響を明らかにするため、商品のパッケージデザインに対する眼球運動
の停留時間を測定した。それは、パッケージ上におけるデザインエレメントの
表記領域ごとに対する測定であり、個別デザインエレメントの大きさやレイア
ウトの特徴などが実験の結果に大きい影響を及ぼすと予想された。そのため、
本実験では第3章のデザイン現状分析の中で、特に形態的分類を分析した結果
に基づき、刺激サンプルの選定を行った。
　缶コーヒーのパッケージデザインに対する形態的分類の特徴を分析した結果、
パッケージ上におけるデザインエレメントの表記面積は、説明的イメージとサ
ブブランドロゴが最も大きく示された傾向があった。そのため、本実験では説
明的イメージとサブブランドロゴのレイアウト形態によって、145個の缶コーヒ
ー商品に対する四タイプの形態的な分類を行った。
　まず、タイプAはサブブランドロゴが説明的イメージの上段に配置されるタ
イプであり、タイプBはサブブランドロゴが説明的イメージの下段に配置され
るタイプ、タイプCはサブブランドロゴと説明的イメージが缶の中央部分に重
なっているタイプであった。最後に、タイプDはサブブランドロゴの方向が縦
方向であるタイプであった［図4－1ユ。
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　　　　※a＝サブブランドロゴ、b＝説明的イメージ
図4－1．レイアウトよるデザイン的分類および実験サンプル
　分類の結果、145個の缶コーヒーの中、タイプAは40．0％であり、タイプB
は9．7％、タイプCは40．7％、タイプDは9．7％であった［図4－1］。
　その後、タイプ別に分類されたものの中で詳細サンプルの選定を行った。選
定は、デザイン現状調査の形態的な分析結果に基づいて行い、できる限り特徴
的な差があると判断された商品に対して（ブランドロゴの書体、説明的イメージ
の形態、シンボルの使用有無などを基準として）、最終的にブラックコーヒー7
種とブラック以外のコーヒー9種を選定した［図4－1］。
3）実験方法
①実験環境
　まず、被験者に実験の手順とサンプル観察方法について簡単な説明を行い、
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自動販売機で商品を選ぶような商品観察を要求した。その後、被験者にヘット
マウント式カメラ（EMR－8、　N　ac社製）を着用させ、アイマークカメラと瞳孔の焦
点を調整し、あご台に頭を固定させた。また、被験者の視野を設定するキャリ
レ・…一・・ションを行った。その時、被験者のあ台と実験サンプル間の距離は約55m
であり、平均照度は87．50［lx］であった［図4－2］。
Tl川⊥TIml⊥　（U　　　
『0
刺激
　　m　　％　　吐｝
図4－2．実験環境
②測定
　測定は、選定された缶コーヒーサンプル（ブラック7種、ブラック以外9種）
を1個ずつ見せて、アイマv－・・…クカメラを通じて眼球運動の動きを記録すると共
に、ビデオレコーダ（Sony　DCR－PC9）を通じて記録データを保存した［図4－3］。
　その実験において、サンプルの提示順序はランダムであり、提示時間は一つ
のサンプル当たりに10秒間（録画時間）であった。また、サンプルを提示する前
には、被験者にかならず目を閉じてもらうように要求した。一方、被験者の詳
細はブラックコーヒーが19名（男性10名、女性9名）であり、ブラック以外の
コーヒーが15名（男性10名、女性5名）であった。
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ビデオレコーダ
（Sony　DCR－PC9）
ヘットマウント式
　　カメラ
図4－3．実験の装置
③分析
　実験で得られたデータをパソコンに入力し、解析ソフトウエア（EMR、　Version
3．10）によるデータ解析を行った。それは、目が留まった時間を円形の指標とし
て示し、円の大きさが大きいほど、そのデザインエレメントは注意度が高いと
考えられた。本実験の分析では、停留時間が最も長かったデザインエレメント
に対する頻度を測定することによって、注意の程度を検討した［図4－4］。
図4－4．データ解析による眼球運動の軌跡と停留時間の結果例
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　本実験の予備調査の段階で、自動販売機の前に立った瞬間から自動販売機の
ボタンを押すまでの時間を調査した結果（被験者20名）、その平均時間は4・43
秒であった。それは、複数の商品から一っの商品を選ぶまでの時間を測定した
結果であり、実際、一つの商品当たりに対する注意時間はより短くなると予想
された。しかし、被験者が自動販売機で商品を選ぶ時、陳列されたすべての商
品を見ながら購買選択を行うことではなく、選択的注意が行われた一部商品だ
けを比較的詳しく見ていることが分かった（平均2．　3個）。そのため、本実験で
は自動販売機で商品を選ぶまでの平均時間を一つの商品当に対する注意の最大
時間として設定し、4秒間における眼球運動の停留時間を分析した。
　また、時間の経過による注意の移動状況を調べるため、4秒間における眼球運
動の停留時間中、「注意の初期過程」と「注意の経過過程」に分けて分析を行っ
た。眼球運動の停留時間を分析した結果、商品のパッケージに反応する眼球運
動の最初動きは人それぞれに時間のずれがあり、まとめて初期の注意過程を分
析するためには約2秒間の最少時間が必要であった。そのため、本実験では2
秒までの時間を「注意の初期過程」、4秒までの時間を「注意の経過過程」と命
名し、眼球運動の停留時間に対する時間帯別の分布を比較した。
　さらに本実験では、効果的な分析のために缶コーヒーのパッケージを5個の
デザインエレメントとして分けて、その領域に対する停留時間を分析した。そ
れは、①メインブランドロゴ、②サブブランドロゴ、③シンボル、④説明的イ
メージ、⑤商品説明（詳細文字情報）であった。
4．2、　4．結果
1）ブラックコーヒー
①注意の初期過程
　先ず、停留時間がもっとも長かったデザインエレメント対する頻度の有意水
準を検証するため、カイニ乗検定を行った。その結果、実験サンプルとして選
定された7種の商品すべてに対するデザインエレメントの注意度は統計的に有
意であった（p＜0．05）［表4－1］。
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表4－1．初期の注意過程に対するカイニ乗検定（ブラックコーヒー）
カイ2乗（a）
自由度
有意確率
s1 s2 s3 s4 s5 s6 s7
13．53
4
O．Ol　9
41　．95
4
0
25．53
4
0
40．68
4
0
20．47
4
0
41　．95　　　38」6
4
0
4
0
※S二刺激サンプル
注意の初期過程
置36．8％　　　　　　■63．2％　　　　　　圏52．6％
圏26．3％　　　　　　國36．8％　　　　　　■26．3％
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囮0回④
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タイプD　　　タイプA　　　タイプA　　　タイプD　　　タイプA
：器：騒
回
　　　　　団
　　　　　団
サンプル6　　サンプル7
タイプB　　　タイプC
注意の経過過程
置47．4％　　　　　　■68．4％
■36、8％　　　　　　　■31．6％
：ll：ll ：鷺 ：飛
囮O回④
回◎回
嘲
■暑③回④
：ll：穫 ：ll：簸
サンプル1　　サンプル2　　サンプル3　　サンプル4　　サンプル5　　サンプル6　　サンプル7
タイプD　　　タイプA　　　タイプA　　　タイプD　　　タイプA　　　タイプB　　　タイプC
■最も長い部分　　　①メインブランドロゴ　③シンボル　⑤商品説明
■比較的に長い部分　②サブブランドロゴ　　④説明的イメージ
図4－5．眼球運動に対する停留時間の分布図（ブラックコーヒー）
　ブラックコーヒーのパッケージにおいて、注意の初期過程におけるデザイン
エレメント別停留時間を分析した結果、一般的に、パッケージ上における表記
面積が大きいデザインエレメントほど、その停留時間は長くなる傾向があった・
　ブラックコーヒーのパッケージにおいて、サブブランドロゴはパッケージ上
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における表記面積が最も大きく、眼球運動の停留時間も最も長く示されたデザ
インエレメントであった。しかし、シンボルがある商品の場合には、パッケー
ジ上におけるシンボルの表記面積が小さくとも、その停留時間は比較的長く示
された傾向がみられた［図4－5、表4－2］。
　また、「サンプル3」と「サンプル7」において、女性は、メインブランドロ
ゴに対する眼球運動の停留時間が比較的長く示された傾向があった。第3章の
消費者購買行動調査の結果によると、女性は「色」に対して高く注目する傾向
がみられたが、サンプル3とサンプル7おいてメインブランドロゴの色だけが
金色（他のテキストイメージは白色）であったのは、女性の停留時間が長く示さ
れた一つの原因ではないかと予想された。さらに、レイアウトのタイプ別にお
いても、ある程度類似な停留時間の分布をみせたが、今回の実験ではサンプル
数が少ないため、結果としてはまとめられなかった［図4－5、表4－2］。
実験サンプル
o：：
＆・　鴛
､●
@　3
1。
●
il
¶
1・
葦oり
@，
　罷鍍　●
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　　　表4－2．眼球運動に対する停留時の分布表（ブラックコーヒー）
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②注意の経過過程
　先ず、停留時問がもっとも長かったデザインエレメント対する頻度の有意水
準を検証するため、カイニ乗検定を行った。その結果、実験サンプルとして選
定された7種の商品すべてに対するデザインエレメントの注意度は統計的に有
意であった（p〈0．05）［表4－3］。
表4－3．注意の経過過程に対するカイニ乗検定（ブラックコーヒー）
s1 s2 s3 s4 s5 s6 s7
カイ2乗（a）
ｩ由度
L意確率
23．63
@　　4
@　　0
45．74
@　　4
@　　0
34．37
@　　4
@　　0
3t21
@　　4
@　　0
て7．95
40
33」1
@　　4
@　　0
38．16
@　　4
@　　0
※S＝刺激サンプル
　ブラックコーヒーのパッケージにおいて、注意の経過過程におけるデザイン
エレメント別停留時間を分析した結果、注意の初期過程と大きな差は見られな
かった。しかし、注意の初期過程ではシンボルに対する停留時間が非常に長か
った傾向に比べ（シンボルがある場合）、注意の経過過程ではブランドロゴや商
品情報に対する停留時間が増えている傾向がみられた。すなわち、時間が経過
するほどシンボルのようなイメージ情報よりブランドロゴや商品情報のような
文字情報に対する注意度が増加する傾向があった［図4－5、表4－2］。
2）ブラック以外のコーヒー
①注意の初期過程
　先ず、停留時間がもっとも長かったデザインエレメント対する頻度の有意水
準を検証するため、カイニ乗検定を行った。その結果、実験サンプルとして選
定された9種の商品すべてに対するデザインエレメントの注意度は統計的に有
意であった（P〈0．05）［表4－4］。
　ブラック以外のコーヒーパッケージにおいて、注意の初期過程におけるデザ
インエレメント別停留時間を分析した結果では、一般的にパッケージ上におけ
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表4－4．初期の注意過程に対するカイニ乗検定（ブラック以外のコーヒー）
カイ2乗（a）
自由度
有意確率
sl s2 s3 s4 s5 s6 s7 s8 s9
23　　　11．8　　21．18　　　24．6　　　13．4
4　　　4　　　4　　　4　　　4
O　O．　04 0
13． 　　16．6　　18．2　　36．6
4 4
0　　　0．G2　　　0．02　　　0．01
4
0
4
0
※S＝刺激サンプル
る表記面積が大きいデザインエレメントほど、その停留時間は長くなる傾向が
みられた。その場合、説明的イメージに対する停留時間が最も長く示され、そ
の次はブランドロゴ、シンボル（有る場合のみ）、商品説明の順であった。また、
ブラックコーヒーの場合に比べ、シンボルに対する停留時間が比較的短く示さ
れた傾向がみられた［図4－6、表4－5］。
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図4－－6．眼球運動に対する停留時間の分布図（ブラック以外のコーヒー）
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　　　表4－5．眼球運動に対する停留時間の分布表（ブラック以外のコーヒ）
　レイアウトタイプ別に対する停留時間の分布傾向を分析した結果では、全体
的に説明的イメージに対する停留時間がもっとも長く示された。しかし、タイ
プAではサブブランドロゴに対する停留時間が比較的長く、タイプBではメイ
ンブランドロゴに対する停留時間が比較的長かった。またタイプCでは説明的
イメージとブランドロゴが併せて配置された場合があって、それらの停留時間
に対する順位は同じ頻度として認められた（サンプル2）。さらに、タイプDは説
明的イメージがないため、眼球運動の停留時間が比較的に分散している傾向が
みられた［図4－6、表4－5］。
②注意の経過過程
　先ず、停留時間がもっとも長かったデザインエレメント対する頻度の有意水
準を検証するため、カイニ乗検定を行った。その結果、実験サンプルとして選
定された9種の商品すべてに対するデザインエレメントの注意度は統計的に有
意であった（p＜0．05）［表4－6］。
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表4－6．注意の経過過程に対するカイニ乗検定（ブラックコーヒー）
sl　　　　　s2　　　　　s3　　　　　s4　　　　　s5　　　　　s6s7 s8 s9
カイ2乗（a）
ｩ由度
L意確率
23　　　　222　　　　16．4　　　　302　　　　43β　　　　15．8
S　　　4　　　4　　　4　　　4　　　4
O　　0　α01　　0　0　α01
19
S0
30．2
@4
@0
27．8
@4
@0
※S＝刺激サンプル
　ブラック以外の缶コーヒーパッケージにおいて、注意の経過過程におけるデ
ザインエレメント別停留時間を分析した結果、注意の初期過程と大きな差は見
られなかった。しかし、注意の初期過程では説明的イメージに対する停留時間
がもっとも長かった結果に比べ、注意の経過過程ではブランドロゴや商品説明
に対する停留時間が増加する傾向がみられた［図4－6、表4－5］・
　すなわち、時間が経過するほど説明的イメージやシンボルのようなイメージ
情報よりブランドロゴや商品説明のような文字情報に対する眼球運動の停留時
間が増加する傾向があった。さらに、レイアウトタイプ別に対する停留時間の
分布傾向を分析した結果は、注意の初期過程に比べて停留時間の分布が分散さ
れた傾向があり、特徴的な結果はみられなかった［図4－6、表4－5］・
4．2．5．考察
　本実験はアイマークカメラを用いて、缶コーヒーのパッケージデザインに対
する眼球運動の停留時間を分析した。それは、「ブラック」と「ブラック以外の
コーヒー」に対する実験として分けて行い、注意の「初期過程」と「経過過程」
として分析された。さらに、被験者の性別やパッケージデザインのレイアウト
タイプ別にも分析を行い、多角的な要因を用いて注意の性質を検討した。
　その結果、①缶コーヒーのパッケージに対する眼球運動の停留時問は、一般
的にパッケー・・－Lジ上における表記面積が大きいデザインエレメントほど、長くな
る傾向があった。しかし、②イメージ情報に対する注意はパッケージ上におけ
る表記面積が小さくても比較的長くみられた。③注意の初期過程では、グラフ
ィックイメージのようなイメージ情報による注意が効果的であり、④時間が経
84
過すると、ブランドロゴや商品説明のような文字情報に対する注意が増加する
傾向があった。さらに、⑤レイアウトタイプ別や被験者の性別によって、デザ
インエレメントに対する眼球運動の停留時間はある程度規則的な分布を示す傾
向があって、実際、新商品のパッケージ開発には、商品の購買ターゲットによ
って、デザインエレメントの大きさや表現方法、レイアウトなどまで考慮する
デザイン作業が必要であると考えられた。
4．2．6．今後の課題
　一般的な注意実験は、標的刺激の注意効果を測定するため、妨害刺激を適用
した複数条件の課題を行うことによって、それらの結果を比較する。しかし、
本実験は、缶コーヒーのパッケージデザインに対する消費者の注意傾向をデザ
インエレメントに対する眼球運動の停留時間を尺度として測定しており、妨害
刺激を適用してない一つの課題を複数の缶コーヒー商品で行った実験であった。
それは、他の注意実験に比べて実験課題の遂行が単純であり、単純な検索での
知覚は注意と集、中を相対的にあまり必要としない並列的注意によって処理され
るため、本実験は「並列的処理を用いた注意実験」だと考えられる。
　TreismanとGormicanの研究［注7］では、検索刺激の性質によって、並列的注
意と継時的注意を起こすことができ、継時的注意は並列的注意より視覚的検索
に大きい影響を及ぼすことを明らかにした。したがって、今後の課題としては、
継時的処理を用いた注意実験を行い、より多角的な方法を通じて、パッケージ
のデザインエレメントが商品の注意に及ぼす影響を明らかにする必要があると
考えられる。
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4．3．実験2：デザインエレメントの視覚的変化に対する反応時間測定
4．3．1．背景および目的
　パッケージデザインに対する消費者の知覚において、「長く見られたデザイン
エレメントが、かならず注意されたと言えるのか」。
　本章の実験1では、パッケージのデザインエレメントに対する眼球運動の停
留時間を測定することによって、缶コーヒーパッケージに対する消費者の注意
傾向を把握した。しかし、実験1はいくつかの課題を残した。それは、長く見
られた場所に対する注意の処理方式であった。
　一般的な注意実験は刺激の注意効果を測定するため、妨害刺激を適用した複
数条件の課題を行うことによって、それらの結果を比較する。しかし、本章の
実験1は、缶コーヒーのパッケージデザインに対する消費者の注意傾向をデザ
インエレメントに対する眼球運動の停留時間を尺度として測定しており、妨害
刺激を適用してない一つの課題を複数の缶コーヒー商品に行った実験であった。
それは、他の注意実験に比べて実験課題の遂行が単純であり、単純な検索での
知覚は注意と集中を相対的にあまり必要としない並列的注意によって処理され
るため、「並列的処理」を用いた注意実験だと考えられた。
　TreismanとGor皿icanの研究［注7］によると、検索刺激の性質によって異なる
処理方式の注意が行われ、一般的に単純な検索での知覚は注意と集中を相対的
に必要としない「並列的注意」によって処理されており、複雑な検索での知覚
は検索の構成要素が「継時的注意」によって処理されると述べている。また、
彼らの研究では、継時的注意が並列的注意より視覚的検索に大きい影響を及ぼ
すことを明らかにした。したがって、パッケージのデザインエレメントが商品
の注意に及ぼす影響を明らかにするためには、「継時的処理」を用いた注意実験
を行い、より多角的な方法を用いた実験を行う必要があった。
　そこで本実験では、Change　Blindnessという心理学的な知覚現象を利用し、
デザインエレメントの「視覚的イメージの変化に対する反応時間」を尺度とし
て、パッケージのデザインエレメントが商品の注意に及ぼす影響を数値化する
ことを目的とする。
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4．3．2．Change　Blindness現象
　本実験では「Change　Blindness現象」を用い、缶コーヒーパッケージのデザ
インエレメントに対する注意度の分析を行った。Change　Blindnessとは、人間
が周辺環境の視覚的な変化をうまく認識することができない知覚現象である
［注10］。人間は収容されたすべての情報を処理することができないため、目に
入って来る全ての情報を処理できているわけではない［注11］。
　　　※A＝オリジナルイメージ、A』変形イメージ
図4・－7．Change　Blindness現象を用いた実験例［注10］
　例え、画面上の絵が一度消えた後、その絵の一部に変化を与え、再び画面上
に提示することによって、変化内容を報告する課題がある。その課題において、
提示された絵の内容に注意しないと絵の変化に気づくことはできないであろう。
図4－7はChange　Blindness現象の原理を説明する図であり、オリジナルイメー
ジと変形イメージ繰り返しみさせることによって、オリジナルイメージの視覚
的な変化内容を報告する課題である。その時、オリジナルイメージと変形イメ
ージの間に提示されたブランクの画面は、被験者の知覚（変化に対する）を妨害
する。そのような現象は、人間が二つの作業を一緒に進行する時、一つの刺激
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に対する心理過程が進行されている間には他の刺激を同時に実行されることが
できない「知覚のボトルネック現象［注12］」に起因している。そのような現象
は心理的不応期課題によって明らかになっており、知覚のボトルネック現象は
反応の選択毅階で起きると述べている［注12」。したがって、以上の課題（視覚的
な変化に対する報告する）をうまく遂行するためには、オリジナルイメージと変
形イメージ間の「視覚的な変化内容」に対する「選択的注意」が必要であると
考えられる［図4－7］。
4．3．　3．方法
1）実験の被験者および期間
　本実験は、千葉大学の学生の44名（男性：22名、女性：22名）を被験者とし、
2007年10月中に行われた。本実験において、パッケージに対する注意傾向は、
被験者の国籍によって異なる可能性があると判断され、結果の分析は日本人と’
外国人に分けて行った。44名の被験者の中で、日本人が24名（男性：13名、女
性：11名）、外国人が20名（男性19名、女性：11名）であった。さらに、被験
者の条件は、視力が0．5以上（コンタクトレンズ付も含む）の人として制限した。
2）実験サンプルの選定
　本実験では「ブラックコーヒー」を実験対象とした。ブラックコーヒーは、
すべての缶コーヒーメーカーから販売されている商品であり、他の種類のコー
ヒーに比べてパッケージデザインの特徴がシンプル・明確である傾向があるた
め、サンプル間の特徴を明らかにし易いと予想された。
　実験サンプルの選定は、本研究の第3章で行った「デザイン現状分析」と本
章の「実験1」の結果に基づいて行われた。まずデザイン現状分析の結果、パ
ッケージ上における表記面積は「サブブランドロゴ」と「説明的イメージ」が
もっとも大きく表記されている傾向がみられた（しかし、ブラックコーヒー種類
では説明的イメージが比較的小さく表記されたり、ない場合が多かった）。一方
で実験1の結果によると、眼球運動の停留時間は、パッケージ上における表記
面積が大きいデザインエレメントほど長く示される傾向があった。
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　そのため、本実験では、21個のブラックコーヒーに対するサブブランドロゴ
のデザイン的な特徴に基づき、実験サンプルの選定を行った。その分類基準は、
サブブランドロゴの書体（明朝体／ゴシック体）と表記方向（縦／横）であった。そ
の結果、5つの商品群が分けられ、それぞれの商品群から1つずつ商品を選定し
た。それは、ジョージアのエンブレムブラック、ボスのブラックコーヒー、ポ
ッカのドライバーブラック、ポッカのポッカコーヒーブラック、ネスカフェの
匠ブラックであった［図4－8］。
エンブレム　　　ボス
ブラック　　　ブラック
（GEORG　I　A）　　　　　　（BOSS）
ドライバー
ブラック
（POKKA）
じ疇
θ‘轟‘
1
鼠着　　’
ポツカ
ブラック
（POKKA）
匠ブラック
（NESCAFE）
図4－8．選定された実験サンプル
　その後、選定された5個の缶コーヒー（オリジナル刺激）に対する変形刺激を
製作した。実験1の結果によると、缶コーヒーのパッケージデザインにおいて、
眼球運動の停留時間が比較的に長く示されたデザインエレメントは「メインブ
ランドロゴ」、「サブブランドロゴ」、「シンボル」であった。そのため、本実験
で使用された変形刺激の変化内容は、オリジナル刺激のメインブランドロゴと
サブブランドロゴ、シンボルに視覚的な変化を与えたものであった［図4－9］。
　デザインエレメントの変形において、メインブランドのロゴは選定された商
品の中で文宇数が似かよったメインブランドで変化させ、サブブランドロゴは
書体の種類を変化（明朝体一ゴシック体）させた。さらに、シンボルは選定され
た他商品のシンボルとして変化させた。したがって、オリジナル刺激が5個、
オリジナル刺激に対する3種類の変形刺激が14個（匠ブラックはシンボルがな
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いため、シンボルの変形刺激がなかった）として、全部で19個の実験刺激が製
作された。それは、下記のように示す［図4－9］。
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図4－9．実験刺激のバリエーション
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3）実験方法
　本実験ではrChange　Blindness現象」を用い、缶コーヒーパッケージのデザ
インエレメントに対する注意度の分析を行った。実験の方法として、被験者に
まずオリジナルイメージを提示し、その後、オリジナルイメージに変化を与え
た変形イメージを提示することによって、その変化内容を報告する課題を要求
した。その時、オリジナルイメージと変形イメージの間にはどのような刺激（缶
コーヒー）も提示されていないブランクの画面を提示することよって、被験者が
変化内容に気づくことを妨害した。実験の詳細は次のようである。
①実験環境
　本実験において、実験の刺激版はフラッシュ（flash　MX）で製作され、それは
21インチのLCDモニターで提示された（解像度：550＊4GO　pixels、　frame　rate：
12fps、　EIZO／Color　Edge　CG210）。また、モニターと被験者の距離は約55cmと
なり、画面上で提示された缶コーヒーイメージは実物と同じ比率で提示された。
さらに、実験版は自動販売機の商品識別部を連想させる単純なグラフィック画
面として現わして、自動販売機での購買状況のように設定した［図4－10］。
②実験刺激版の構成
　実験刺激版の構成は次のような手順として行われた。まず、5個のオリジナル
刺激の中で3個の刺激をランダムで選択し、それがワンセットになったオリジ
ナルイメs－一一一ジを1秒間提示した。その後、すべての刺激が消えた画面を0・3秒
間提示した。さらに、最初に提示した3個のオリジナル刺激の中で、1個の刺激
に変化を与え、それがワンセットになった変形イメージ（オリジナル刺激2個・
変化刺激1個）を1秒間提示した。最後に、すべての刺激が消えた画面を0・3秒
間提示し、オリジナルイメージと変形イメージ間の視覚的な変化を報告するこ
とを要求した。したがって、本実験の刺激版は、被験者が視覚的な変化内容に
気づくまで、以上の過程を繰り返して提示するものであった［図4－10］・
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※①：オリジナルイメージ、②：変形イメージ、③④：ブランクの画面、
　　　口：オリジナル刺激、ロ：変形刺激、O（黄色）：変化内容
　　　　　　　　図4－10．実験刺激版の構成
③分析
　本実験では、最初に刺激版が提示される瞬間から被験者が視覚的な変化内容
に気づくまでの反応時間を尺度として、変化内容であったのデザインエレメン
トが商品の注意に及ぼす影響を数値化した。すなわち、変化内容に気づいた反
応時間が早ければ早いほど、変化内容であったデザインエレメントは商品の注
意に大きい影響を及ぼすデザインエレメントだと考えられた［図4－10］。
4．3．4．結果
　まず、それぞれの缶コーヒー商品において、デザインエレメントに対する注
意度（視覚的変化に対する反応時間）に対する分散分析を行った結果、実験サン
プルとして選定された5個の商品全てには統計的な有意差（p≦0．05）がみられた。
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したがって、5個の缶コーヒー商品において、3種類のデザインエレメント（メ
インブランドロゴ、サブブランドロゴ、シンボル）は商品の注意に影響を及ぼし
ているという結果が明らかになった。
　本実験において、パッケージに対する注意傾向は、被験者の国籍によって異
なる可能性があると判断され、結果の分析は日本人と外国人に分けて行った。
1）日本人を対象にした注意実験の結果
①エンブレムブラック（ジョージア）
　まず、3種類のデザインエレメントに対する注意度の平均を把握するため、反
応時間に対する記述統計の分析結果を並べた。その結果、反応時間の順番はメ
インブランドロゴ（9．74秒）がもっとも早く示され、その次がシンボル（10．19秒）、
サブブランドロゴ（17．35秒）となった［図4－11、12ユ。
　その後、平均値の差だけでは3種類のデザインエレメント（メインブランドロ
ゴ、サブブランドロゴ、シンボル）が注意度に影響を及ぼすかを判断することが
できないため、デザインエレメントと反応時間に対する分散分析（以下、反復測
定による）を行った。その結果、エンブレムブラックはデザインエレメトの主効
果が統計的に有意であった（F［2，46］＝4．774，p＝0．013≦O．・05）。
　さらに、デザインエレメント間の関係を把握するためにB。nferroni／Dunnの
多重比較を行った。多重比較の結果、メインブランドロゴの変化に反応するま
でかかった時間はサブブランドよりも有意に短かった（P＝0．04≦0．05）。また、
シンボルの変化に反応するまでかかった時間はサブブランドよりも有意に短か
った（P＝0．013≦0．05）。しかし、メインブランドロゴとシンボル間の有意額率は
0．872とし、統計的な有意差は認められなかった［図4－11、12ユ。
　したがって、エンブレムブラックにおいて、メインブランドロゴとシンボル
の中で、どちらの注意度が高いとは言えないが、メインブランドロゴとシンボ
ルはサブブランドロゴより注意度が高いという結果が明らかになった。
②ブラックコーヒー（ボス）
　3種類のデザインエレメントに対する注意度の平均を把握するため・反応時間
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に対する記述統計の分析結果を並べた。その結果、反応時間の順番はシンボル
（10．75秒）がもっとも早く示され、その次がサブブランドロゴ（19・38秒）・メイ
ンブランドロゴ（20．14秒）となった［図4－11、12ユ。
　その後、平均値の差だけでは3種類のデザインエレメントが注意度に影響を
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図4－11．日本人を対象にした多重比較の結果
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図4－12．日本人を対象にした実験結果の詳細
及ぼすかを判断することができないため、デザインエレメントと反応時間に対
する分散分析を行った。その結果、ボスのブラックコーヒーは、デザインエレ
メントの主効果が統計的に有意であった（F［2，　46］＝4．813，p＝0．013≦0．05）。
　さらに、デザインエレメント間の関係を把握するためにBonferroni／Dunnの
多重比較を行った。多重比較の結果、メインブランドロゴとサブブランドロゴ
の間の有意差は0．823とし、統計的な有意差は認められなかった。しかし、シ
ンボルの変化に反応するまでかかった時間はサブブランドロゴより有意に短く
示され（P＝0．014≦0．05）、メインブランドロゴよりも有意に短いことが明らかと
なった（P＝0．008≦0．05）［図4－11、12］。
　したがって、ボスのブラックにおいて、メインブランドロゴとサブブランド
ロゴの中、どちらの注意度が高かいとは言えないが、シンボルはメインブラン
ドロゴとサブブランドロゴより注意度が高いという結果が明らかになった・
③ドライバーブラック（ポッカ）
　3種類のデザインエレメントに対する注意度の平均を把握するため・反応時間
に対する記述統計の分析結果を並べた。その結果、反応時間の順番はシンボル
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（10．04秒）もっとも早く示され、その次がサブブランドロゴ（16．89秒）、メイン
ブランドロゴ（17．41秒）となった［図4－11、12］。
　その後、平均値の差だけでは3種類のデザインエレメントが注意度に影響を
及ぼすかを判断することができないため、デザインエレメントと反応時間に対
する分散分析を行った。分散分析の結果、ドライバーブラックは、デザインエ
レメントの主効果が統計的に有意であった（F［2，　46］；4．178，p＝0．022≦0．05）。
　さらに、デザインエレメント間の関係を把握するためにBonferroni／Dunnの
多重比較を行った。多重比較の結果、メインブランドロゴとサブブランドロゴ
の問の有意差は0．856とし、統計的な有意差は認められなかった。しかし、シ
ンボルの変化に反応するまでかかった時問はサブブランドロゴより有意に短く
（p＝0．020≦0．　05）、メインブランドロゴよりも短いことが明らかとなった
（pニ0．013≦0．05）［図4－11、12］。
　したがって、ドライバーブラックにおいて、メインブランドロゴとサブブラ
ンドロゴの中、どちらの注意度が高かいとは言えないが、シンボルはメインブ
ランドロゴとサブブランドロゴより注意度が高いという結果が明らかになった。
④ポッカコーヒーブラック（ポッカ）
　3種類のデザインエレメントに対する注意度の平均を把握するため、反応時間
に対する記述統計の分析結果を並べた。その結果、反応時間の順番はシンボル
（6．14秒）もっとも早く示され、その次がサブブランドロゴ（15．40秒）、メイン
ブランドロゴ（22．61秒）となった［図4－11、12］。
　その後、平均値の差だけでは3種類のデザインエレメントが注意度に影響を
及ぼすかを判断することができないため、デザインエレメントと反応時間に対
する分散分析を行った。その結果、ポッカコーヒーブラックは、デザインエレ
メントの主効果が統計的に有意であった（F［2，46】＝12．536，P＝0．00≦0．05）。
　さらに、デザインエレメント間の関係を把握するためにB。nferroni／Dunnの
多重比較を行った。多重比較の結果、サブブランドロゴの変化に反応するまで
かかった時間はメインブランドよりも有意に短かった（P＝O．034≦0．05）。また、
シンボルの変化に反応するまでかかった時間はサブブランドよりも有意に短く
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示され（P＝0．・OO7≦0．05）、メインブランドロゴよりも有意に短いことが明らかと
なった（p＝0．00≦0．05）［図4－11、12］。
　したがって、ポッカコーヒーブラックにおいて、サブブランドロゴはメイン
ブランドロゴより注意度が高く示され、シンボルはメインブランドロゴとサブ
ブランドロゴより注意度が高いという結果が明らかになった。
⑤匠ブラック（ネスカフェ）
　匠ブラックはシンボルがないため、2種類のデザインエレメント（メインブラ
ンドロゴ、サブブランドロゴ）のみの視覚的な変化によって実験を行った。
　まずデザインエレメントに対する注意度の平均を把握するため、反応時間に
対する記述統計の分析結果を並べた結果、反応時問はメインブランドロゴ
（10．29秒）がサブブランドロゴ（16．82秒）より早かった［図4－11、12］。
　その後、平均値の差だけでは2種類のデザインエレメント（メインブランドロ
ゴ、サブブランドロゴ）が注意度に影響を及ぼすかを判断することができないた
め、デザインエレメントと反応時間に対する分散分析を行った。分散分析の結
果、匠ブラックは、デザインエレメントの主効果が統計的に有意であった
（F［2，　46］＝4．517，p＝0，045≦0．05）［図4－11、12］。
　したがって、匠ブラックは2種類のデザインエレメントが注意時間に影響を
及ぼしていることと共に、メインブランドロゴはサブブランドロゴより注意度
が高いという結果が明らかになった。
2）外国人を対象にした注意実験の結果
①エンブレムブラック（ジョージア）
　まず、3種類のデザインエレメントに対する注意度の平均を把握するため、反
応時間に対する記述統計の分析結果を並べた。その結果、反応時間の順番はメ
インブランドロゴ（10．22秒）がもっとも早く示され、その次がシンボル（10．72）、
サブブランドロゴ（17．84秒）となった［図4－13、14］。
　その後、平均値の差だけでは3種類のデザインエレメントが注意度に影響を
及ぼすかを判断することができないため、デザインエレメントと反応時間に対
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する分散分析を行った。分散分析の結果、エンブレムブラックは・デザインエ
レメントの主効果が統計的に有意であった（F［2，46］＝3．　999，p＝0．026≦0．05）。
　さらに、デザインエレメント間の関係を把握するためにB。nferroni／Dunnの
多重比較を行った。多重比較の結果、メインブランドロゴとシンボル間の有意
は0．869とし、統計的な有意差は認められなかった。しかし、シンボルの変化
に反応するまでかかった時間はサブブランドよりも有意に短かった（P＝0・023≦
O．．05）。また、メインブランドロゴの変化に反応するまでかかった時間はサブブ
ランドよりも有意に短かった（P＝0．015≦0．05）［図4－13、14］。
　したがって、エンブレムブラックにおいて、メインブランドロゴとシンボル
の中、どちらの注意度が高いとは言えない、メインブランドロゴとシンボルは
サブブランドロゴより意度が高いという結果が明らかになった。
②ブラックコーヒー（ボス）
　まず、3種類のデザインエレメントに対する注意度の平均を把握するため、反
応時間に対する記述統計の分析結果を並べた。その結果、反応時間の順番はシ
ンボル（13．58秒）がもっとも早く示され、その次がサブブランドロゴ（22・94秒）、
メインブランドロゴ（23．48秒）となった［図4－13、14ユ。
　その後、平均値の差だけでは3種類のデザインエレメントが注意度に影響を
及ぼすかを判断することができないため、デザインエレメントと反応時間に対
する分散分析を行った。その結果、ボスのブラックコーヒーは、デザインエレ
メントの主効果が統計的に有意であった（F［2，46］＝7．　299，P＝0、019≦0．05）。
　さらに、デザインエレメント間の関係を把握するためにBonferroni／Dunnの
多重比較を行った。多重比較の結果、メインブランドロゴとサブブランドロゴ
の問の有意差は0．854とし、統計的な有意差は認められなかった。しかし、シ
ンボルの変化に反応するまでかかった時間はサブブランドロゴより有意に短く
示され（P＝0．・OO3≦0．05）、メインブランドロゴよりも有意に短いことが明らかと
なった（p＝0．002≦0．05）［図4－13、14］。
　したがって、ボスのブラックコーヒーにおいて、メインブランドロゴとサブ
ブランドロゴの中、どちらの注意度が高かいとは言えないが、シンボルはメイ
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ンブランドロゴとサブブランドロゴより注意度が高いという結果が明らかにな
った［図4－－13、14］。
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図4－13．外国人を対象にした多重比較の結果
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③ドライバーブラック（ポッカ）
　まず、3種類のデザインエレメントに対する注意度の平均を把握するため、反
応時間に対する記述統計の分析結果を並べった。その結果、反応時間の順番は
シンボル（11．95秒）がもっとも早く示され、その次がサブブランドロゴ（17．88
秒）、メインブランドロゴ（18．81秒）となった［図4－13、14］・
　その後、平均値の差だけでは3種類のデザインエレメントが注意度に影響を
及ぼすかを判断することができないため、デザインエレメントと反応時間に対
する分散分析を行った。分散分析の結果、ドライバーブラックは、デザインエ
レメントの主効果が統計的に有意であった（F［2，46］＝4．・047，p＝0．025≦0、05）。
　さらに、デザインエレメント間の関係を把握するためにBonferr。ni／Dunnの
多重比較を行った。多重比較の結果、メインブランドロゴとサブブランドロゴ
の間の有意差は0．723とし、統計的な有意差は認められなかった。しかし・シ
ンボルの変化に反応するまでかかった時間はサブブランドロゴより有意に短く
示され（P＝0．029≦0．05）、メインブランドロゴよりも有意に短いことが明らかと
なった（p＝O．　012≦0．05）［図4－13、14］。
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　したがって、ドライバーブラックにおいて、メインブランドロゴとサブブラ
ンドロゴの中、どちらの注意度が高かいとは言えないが、シンボルはメインブ
ランドロゴとサブブランドロゴより注意度が高いという結果が明らかになった。
④ポッカコーヒーブラック（ポッカ）
　まず、3種類のデザインエレメントに対する注意度の平均を把握するため、反
応時間に対する記述統計の分析結果を並べた。その結果、反応時間の順番はシ
ンボル（8．78秒）がもっとも早く示され、その次がサブブランドロゴ（9．30秒）、
メインブランドロゴ（20．58秒）となった［図4－13、14］。
　その後、平均値の差だけでは3種類のデザインエレメントが注意度に影響を
及ぼすかを判断することができないため、デザインエレメントと反応時間に対
する分散分析を行った。分散分析の結果、ポッカブラックは、デザインエレメ
ントの主効果が統計的に有意であった（F［2，　46］＝6．　494，p＝0．004≦O．・05）。
　さらに、デザインエレメント間の関係を把握するためにBonferroni／Dunnの
多重比較を行った。多重比較の結果、サブブランドロゴとシンボル間の有意差
は0．896とし、統計的な有意差は認められなかった。しかし、シンボルの変化
に反応するまでかかった時間はメインブランドよりも有意に短かった（p＝0．003
≦0．05）。また、サブブランドロゴの変化に反応するまでかかった時間はメイン
ブランドロゴよりも有意に短かった（p＝0．004≦0．05）［図4－13、14］。
　したがって、ポッカコーヒーブラックにおいて、サブブランドロゴとシンボ
ルの中、どちらの注意度が高かいとは言えないが、サブブランドロゴとシンボ
ルはメインブランドロゴより注意度が高いという結果が明らかになった。
⑤匠ブラック（ネスカフェ）
　匠ブラックはシンボルがないため、2種類のデザインエレメント（メインブラ
ンドロゴ、サブブランドロゴ）のみの視覚的な変化によって実験を行った・
　2種類のデザインエレメントに対する注意度の平均を把握するため・反応時間
に対する記述統計の分析結果を並べた結果、反応時間はサブブランドロゴ
（10．30秒）がメインブランドロゴ（14．91秒）より早かった［図4－13・14］・
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　その後、平均値の差だけでは2種類のデザインエレメントが注意度に影響を
及ぼすかを判断することができないため、デザインエレメントと反応時間に対
する分散分析を行った。分散分析の結果、匠ブラックは、デザインエレメント
の主効果が統計的に有意であった（F［2，46］＝5．　816，P＝0・025≦0・05）。
　したがって、匠ブラックは2種類のデザインエレメントが注意時間に影響を
及ぼしていることと共に、サブブランドロゴがメインブランドロゴより注意度
が高いという結果が明らかになった。
4．3．5．考察
1）本実験の結果に対する考察
　本実験では、Change　Blindnessという心理学的な知覚現象を利用し、デザイ
ンエレメントの「視覚的変化に対する反応時間」を尺度として、パッケージの
デザインエレメントが注意に及ぼす影響を数値化した。それは、国籍による文
化的な環境条件が実験結果に及ぼす影響を最小限に押さえるため、結果の分析
は日本人と外国人で分けて行った。
　まず、日本人の結果では、①全体的にシンボルに対する注意度がもっとも高
かく、②同じ文字情報間においては、一般的にもっとも大きい空間を占めてい
るサブブランドロゴに対する注意度がメインブランドロゴより高い傾向があっ
た。一方、外国人の結果では、日本人の結果と大きな差は見られなかったが・
③サブブランドロゴが漢字として表記された場合、日本人はメインブランドロ
ゴ（英語：メーカー名）に対して高い注意度をみせたが、外国人はサブランドロ
ゴ（漢字：味や香りの表記）に対してもっとも注意する傾向がみられた。
　以上のような結果によると、ブラック缶コーヒーのパッケージにおいて、シ
ンボルのようなイメージ情報はメインブランドロゴやサブブランドロゴのよう
な文字情報より商品の注意に大きい影響を及ぼすデザインエレメントだと考え
られて、文字情報に対する注意はパッケージ上の表記面積に大きい影響を受け
ていると考えられた。しかし、パッケージデザインに対する注意傾向は、被験
者の言語的・文化的な環境条件によって異なる結果を示し、文字情報が漢字と
して表記された場合、日本人はそれを文字情報として認識するが、外国人はイ
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メージ情報として認識する可能性があると考えられた。
2）本章の結果に対する考察および今後の課題
　本章では、パッケージデザインが商品の注意に及ぼす影響を明らかにするた
め、二つの実験を行った。まず実験1は、眼球運動の持続的な集中度を注意の
傾向だと判断した実験であり、実験2は、イメージの視覚的変化に対する識別
課題として、変化内容に対する注意の傾向を分析した実験である。両実験は、
共通的に注意の選択性（選択的注意）に基づいた実験であり、時間を尺度として
分析を行った。しかし、実験1と2は少し異なる結果をみせた。
　実験1では、①パッケージ上における表記面積が大きいデザインエレメント
ほど、その停留時間は長くなり、②イメージ情報はその表記面積が小さくても
比較的長くみられる傾向があった。一方、実験2では、①シンボルの変化に対
する反応時間がもっとも短く、②ブランドロゴ間においては、パッケージ上に
おける表記面積が大きいデザインエレメントの変化ほど早く反応された。
　実験1と2の結果を比較してみると、両実験の結果が大きく変わっていると
は言えない。むしろ、実験1で示された傾向的な結果（イメージ情報に対する注
意が効果的）が、実験2によって明らかになっているかも知れない。しかし、実
験1と2の異なる結果は、「眼球運動は注意と密接な関係があるが、長くみられ
たデザインエレメントが必ずしも注意されるとは限らない」ということを示唆
する。そこで本章の考察では、以上の結果が注意の異なる処理方式によって起
きる現象だと判断した。
　実験1は、眼球運動の持続的な集中度を時間として測定した実験であり・妨
害刺激を適用してない一っの条件を用いて複数の刺激（缶コーヒー商品）に行っ
た実験である。それは、実験課題の遂行が比較的単純であり、単純な検索での
知覚は注意と集中を相対的に必要としない並列的注意によって処理されるため・
　「並列的な処理方式を用いた注意実験」だと考えられた・
一方で実験2は、オリジナルイメージと変形イメージを繰り返して見させて・
それらの変化を探さなければならず、単純にある刺激をみること（実験1）より・
よっぽど大変な努力が必要とされる課題を行った・それは・実験1に比べて実
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図4－15．実験1と実験2の結果比較
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験課題の遂行が複雑であり、相対的に深い水準の情報処理が行われるため、「継
時的な処理方式を用いた注意実験」だと考えられた。
　Craik＆L。ckharの「情報の処理水準理論」によると、‘‘情報の処理は浅い水
準から深い水準に進行されて、深い水準によって行われた情報処理はより長く
記憶に残ると述べている。それによると、実験2は実験1より深い水準の情報
処理を要求する実験であり、一般的に、商品に対する持続的な把持が行われる
ためには実験2の結果がより適合した注意の傾向を示していると考えられた。
しかし、ある商品が注意されて記憶に残るためには、商品の性質や特徴などに
よって異なる情報処理が起きると思われ、その商品の知覚（または記憶）により
効果的な注意の処理方式を明らかにする必要があると考えられた。したがって、
今後の課題としては、パッケージのデザインエレメントが商品の記憶に及ぼす
影響を明らかにすることによって、パッケージデザインに適用された注意と記
憶効果に関するより詳しい考察を行うことができると考えられる。
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　　　　　　　　　第5章
　パッケージデザインが
商品の記憶に及ぼす影響
第5章　パッケージデザインが商品の記憶に及ぼす影響
パッケージデザインに対する消費者の知覚過程において、「注意されたデザイ
ンエレメントは、商品の記憶効果にどのような影響を及ぼすのか」。
　商品の購賀時、消費者は数多くの商品に接触している。しかし、目に見えて
くるすべての商品を知覚したり、憶えることはできない。人間の知覚と記憶は
限界があるためである。消費者は様々な商品の申で自分が惹きつけられる商品
に注意を傾け、それを知覚する。また、知覚された商品のイメージを思い出し
て、それらを比べながら購買選択（決定）を行う。さらに、そのような過去の経
験を通じて特定のメーカーや商品ブランドを憶え、再購買を試みる。
　したがって、パッケージデザインは、注意や知覚されることよって記憶効果
が期待される「順行的な期待要因」であると同時に、記憶されることによって
注意や検索効果がを期待される「逆行的な期待要因」でもあると考えられる。
5．1．1．記憶の概念および記憶過程の分類
　「記憶」とは、情報を維持する心理学的な機能のことであり、生物体に過去
の影響が残ることである［注1］。また、過去の経験を保持し、それを再生・再認
する機能の総称とも定義されている［注2ユ。人間の記憶は、異なった機能を担い
っつ緊密に結びっいた一連のシステムからなり、処理過程の特徴によって様々
な分類が行われている［注3］。その中で、まず「情報の処理過程」による記憶過
程の分類がある。それによると、記憶過程は、見たり聞いた情報を受けられる
「符号化（enc。ding）および入力（input）の段階」、それらを保存する「貯蔵
（storage）の段階」、そして保存された内容を思い出す「引き出し（retrieva1）の
毅階」として分類することができる［注3］［図5－1］。
　一方でWaugh＆Normanの多重構造モデル（multi－st。re　m・del）［注4］では、記
憶された「情報の把持時間」によって次のような記憶構造の分類を行った。そ
れによると、人間の記憶構造は「感覚受容器（sensory　mem。ry）」、「短期記憶
（short－term　mem。ry）」、「長期記憶（10ng－term　mem。ry）」として分類される［注
5］。まず感覚受容器では、外部の様々な情報が人間の感覚を通じて無意識の中
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に認知され、その中で一部の情報は注意を通じて短期記憶に残る。そして、短
期記憶の情報中、何らかの動機づけによって符号化過程が行われた一部の情報
が長期記憶で保存される［注5］。最後に、記憶に保存された情報は必要な時に引
き出され、それは、再認と再生を通じて起きると述べている［注5］図5－1］。
・情報の処理過程　　①符号化／入力
による分類
③引き出し
・情報の把持時間　　①感覚受容器
による分類
②短期記憶 ③長期記憶 ④再認／再生
図5－1．情報の処理段階および把持時間による記憶分類
5．1．2．パッケージデザインに対する注意と記憶
　本研究の第4章では、缶コーヒーのパッケージを事例とし、「パッケージのデ
ザインエレメントに対する眼球運動の停留時間測定（実験1）」と「視覚的イメ
ージの変化に対する反応時間測定（実験2）」を行った。それは、①パッケージ
のデザインエレメントに対する注意効果を定量的な方法で明らかにする新しい
デザイン評価方法を提案すると共に、②実際の商品パッケージに適用された注
意の性質に関する理論的な考察を行うことによって、パッケージのデザインエ
レメントが消費者の注意に及ぼす影響を明らかにすることを目的とした。
　その結果、第4章で行った二つの実験は、実験課題の遂行水準によって、並
列的注意（実験1）と継時的注意（実験2）の処理方式用いた実験として分類され、
それぞれ少し異なる結果をみせた。実験1では、①パッケージ上における表記
面積が大きいデザインエレメントほど、その停留時間は長くなり、②イメージ
情報はその表記面積が小さくても長くみられた傾向があった。一方、実験2で
は、①シンボルの変化に対する反応時間がもっとも短く、②ブランドロゴ間に
おいては、パッケージ上における表記面積が大きいデザインエレメントの変化
ほど早く反応された。そのため、第4章の考察では、Cra　ik＆L。ckharの「情報
の処理水準理論［注6］」に基づき、実験2は実験1より深い水準の情報処理を要
求する実験であり、一般的に、商品に対する持続的な把持が行われるためには
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実験2の結果がより適合した注意の性質だと予想された。しかし、ある商品が
注意されて記憶に残るためには、商品の性質や特徴などによって異なる情報処
理が起きると思われ、その商品の知覚（または記憶）により効果的な注意の処理
方式を明らかにする必要があった。したがって、第4章における今後の課題と
しては、パッケージのデザインエレメントが商品の記憶に及ぼす影響を明らか
にすることによって、パッケージデザインに適用された注意と記憶効果に関す
るより詳しい考察を行うことができると考えられた。
、＿ノ　・＿ノ　・＿ノ
　1秒間提示
）　　　　　　・＿ノ
　03秒間提示
※実験1：並列的注意実験（上）、実験2二継時的注意実験（下）
　　　　　　　図5－2．第4章の実験内容
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　そこで、本章ではまず、第4章における二つの実験で提示された注意の性質
を記憶の多重構造モデル（multi－store　m。de1）と比較することによって、注意の
性質と記憶の構造に関する理論的な考察を行う。
1）感覚受容器の記憶と並列的注意
　多重構造モデルによると、人間の記憶は、記憶された情報の把持時間によっ
て感覚受容器、短期記憶、長期記憶として分類されている［注4］。その中で、ま
ず「感覚受容器の記憶」は「注意の並列的処理」と比較的に類似した傾向がみ
られる。第4章の実験1は、眼球運動の持続的な集中度を時間として測定した
実験であり、妨害刺激を適用してない一つの条件を用いて複数の刺激（缶コーヒ
ー商品）に行った実験であった。それは、実験課題の遂行が比較的単純であり、
単純な検索での知覚は注意と集中を相対的に必要としない並列的注意によって
処理されるため、「並列的な処理方式を用いた注意実験」だと考えられた［図
5－2（上）］。一方で「感覚受容器の記憶」は、感覚を通じて無意識に認識される
記憶であり、記憶の多重構造モデルで提示された記憶の分類の中で・もっとも
基本的で単純な情報処理過程を必要とされる。
　したがって、注意の並列的処理は感覚受容器の記憶と非常に密接な関係があ
り、類似した情報処理過程を持っていると考えられる。そのため、本研究では
第4章で行われた実験1の結果を缶コーヒー・一一パッケージに対する「感覚受容器
の傾向（情報処理過程における）」だと予想する［図5－3］。
2）短期記憶と継時的注意
　続いて「短期記憶jは「注意の継時的処理」と比較的に類似した傾向がある
とみられる。第4章の実Wt　2では、　Change　Blindnessという心理学的な知覚現
象を利用し、「デザインエレメントの視覚的変化に対する反応時間」を尺度とし
て、パッケージのデザインエレメントが注意に及ぼす影響を数値化した。その
実験では、オリジナルイメージと変形イメージを繰り返して見させて、それら
の変化を探さなければならず、単純にある刺激をみること（実験ユ）より、よっ
ぽど大変な努力が必要とされる課題を行った。それは、実験1に比べて実験課
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題の遂行が複雑であり、相対的に深い水準で行われるため、「継時的な処理方式
を用いた注意実験」だと考えられた［図5－2（下）］。
　実験2において、デザインエレメントの視覚的変化を探すためには、変化内
容に対する選択的注意が必要であり、さらに、以前にみたイメージに対する短
期的な記憶が必要とされる。したがって、デザインエレメントの視覚的変化に
対する反応時間は、変化内容に対する注意度（継時的注意）を意味すると同時に、
変化内容に対する短期記憶の程度を測定する尺度にもなると考えられる。さら
に、オリジナルイメージ刺激と変形イメージの間に提示されたブランク画面は、
変化内容に対する被験者の知覚を阻害していたが、そのような現象は、人間が
二っのことを同時に遂行することができない心理的不応期効果に起因している。
心理的不応期課題によると、知覚のボトルネック現象は反応の選択段階で起き
ているが、人間が二つのことを同時に遂行することができない現象は、結局、
短期記憶の制限された用量がその原因であると述べている［注8］。
　したがって、注意の継時的処理は短期記憶と非常に密接な関係があり、類似
した情報処理過程を持っていると考えられる。そのため、本研究では第4章で
行われた実験2の結果を缶コーヒーパッケージに対する「短期記憶の傾向（情報
処理過程における）」だと予想する［図5－3］。
3）長期記憶
　長期記憶は、用量がほとんど無限である長期的な記憶として、短期記憶の情
報中、何らかの精神操作よって、動機づけが行われた情報が長期記憶に保存さ
れる。長期記憶の情報は、非常に長く、永続的に維持される傾向がある［注4］。
　消費者の購買行動において、商品のパッケージは消費者の印象に持続的な表
象を提示することができなければならず、そのような表象は消費者のスキーマ
（意識中に存在する既存の知識構造）とお互いに作用することによって、長期記
憶に残される。長期記憶に残った商品情報はさらに新しい知識構造を形成させ
るため、再購買時の商品知覚に非常に大きい影響を及ぼすと考えられる［注8ユ・
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4）記憶の引き出し（記憶測定）
　一般的に、記憶測定は「学習（符号化）」と「検査（引き出し）」という二っの
殺階として構成される。学習段階は、ある刺激（情報）を提示することによって・
その刺激を意図的に覚えさせるための段階であり、検査段階は、学習段階の内
容をどのぐらい覚えているかを測定する段階である［注5］。さらに、記憶の引き
出しは「再認」と「再生」によって行われ、以下ではそれらの特徴を述べる。
　再認は一つの刺激が提示された後に、記憶の中にその刺激に対する情報が存
在しているかを「確認」する過程であり、再生は親しく感じる対象（連想手がか
り）というのが意識的な思考や知覚に存在しておらず、むしろ情報の表象を記憶
の中で「形象化」し、形象化された情報が正しいのかを確かめる「確認」の過
程を意味する［注9］。広告研究では、媒体の「広告効果」を測定するために・再
生と再認を従属変数として用いた研究が多く進行されている。しかし、再生と
再認の中、どちらが有用になるのかは、媒体の形式や特徴によって現在でも多
くの異見が論議されている［注9］。
第4章。注意 第5章．記臆
鱗順次的注意　　　　　　　　　想
1ノ．－　　　　　　　l
i耀1∴，、tlh．、、、
l　　　　　　　　f　　　　　’用・　’　・一　　＝　卓
、二・証軋＿届』．催二LL』、」品訟ン
一【．
A．．。』s．．．．、，，出．・ﾍ9
継遍濠蔀重・〔i華奪窪〔薩1．
轡導勘
・駆
鉱議三壼濡1畳二盆＿；轟甜ン　　t　’t’
※点線：理論的考察による関係予想、実線：第5章の実験内容
　　図5－3．第4章の結果に基づいた本章の研究構成
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5．1．3．研究背景および目的
　商品のパッケージデザインは、注意や知覚されることよって記憶効果が期待
されるr順行的な期待要因」であると同時に、記憶されることによって注意や
検索効果がを期待される「逆行的な期待要因」でもある。すなわち、パッケー
ジデザインによる注意と記憶は非常に密接な関係があり、お互いに影響を及ぼ
す情報処理過程であると考えられる。
　しかし、注意と記憶は、その情報処理方式や把持時間などの要因によって、
様々な分類が行われ、分類された項目ごとに異なる性質を持っている。そのた
め、本研究では、まず第4章の結果に基づき、注意の処理方式と記憶の段階を
比較することによって、注意が感覚受容器の記憶と短期記憶に及ぼす影響を予
想してみた。さらに、再認法と再生法を利用し、パッケージデザインが商品の
記憶（長期記憶）に及ぼす影響を明らかにすることによって、パッケージデザイ
ンによる注意と記憶効果の関係について分析・検討を加える［図5－3］。
　したがって、本章では、「再認法」と「再生法」を利用し、①パッケージのデ
ザインエレメントに対する記憶効果を定量的な方法で明らかにする新しいデザ
イン評価方法を提案すると共に、②実際の商品パッケージに適用された記憶の
性質に関する理論的な考察を行うことによって、パッケージのデザインエレメ
ントが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにすることを目的とする。
5．1．4．研究の構成
　本章では、「再認法」と「再生法」という記憶の測定方法を用い、パッケージ
デザインが消費者の記憶に及ぼす影響を明らかにした。それは、学習と検査の
段階として行い、学習段階で提示された刺激を被験者がどのぐらい正確で、多
く覚えているかを測定する実験であった。
　実験1では、再認法を利用し、缶コーヒーのパッケージに対するデザインエ
レメントの記憶効果を測定した。それは、学習段階でみた商品のパッケージデ
ザインをどのぐらい正確に覚えているかを測定することによって、パッケージ
のデザインエレメントが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。
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　実験2では、缶コーヒーのパッケージに対する印象評価を行い、パッケージ
のデザインエレメントが商品の印象に及ぼす影響を明らかにすると共に、実験
1（再認実験）の結果と比較することによって、パッケージデザインに対する印
象が商品の再認効果に及ぼす影響を明らかにした。
　実験3では、再生法を利用し、缶コーヒーのパッケージに対するデザインエ
レメントの記憶効果を測定した。それは、学習段階でみた商品のパッケージデ
ザインをどのぐらい多く覚えているかを測定することによって、パッケージの
デザインエレメントが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。
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5．2．実験1：再認法による記憶効果の測定
5．2．1．背景および目的
　「再認（recognition）」とは、現在知覚したり、思ったことを親しく感じるこ
とによって起きる現象であり、一つの刺激が提示された後に、記憶の中にその
刺激に対する情報が存在しているかを確認する過程を意味する［注9］。
　消費者の商品知覚において、再認はより効果的な知覚過程を誘導する。人間
の脳では、過去の経験によって縮尺されたある知識構造（スキーマ）が存在するた
め、新しい情報（刺激）が脳に入ると、その情報と既存の知識構造を対照する確認
の過程が必ず起きる。そのため、再認がうまく行われた商品は効果的な商品知
覚を誘導することができると考えられる［注8］。
　ウォルストリートジャーナルによると、スーパーマーケットで消費者が接す
る商品の数は約10万個であり、消費者の購買決定の中で70％が売場で成り立て
いると述べている［注10ユ。その時、消費者は現在見ている商品が過去に買った
ことがある商品なのか、また、テレビのCMなどで見たことがある商品なのかを
憶えようとする。消費者の購買心理に対する先行研究によると、消費者は親し
く感じるものに対して何らかの信頼感を感じており、それは商品の購買に直接
的な影響を及ぼす傾向かあると述べている［注11］。
　そこで、本実験では再認法を利用し、缶コーヒーパッケージのデザインエレ
メントが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにすることを目的とする。
5．2．2．方法
1）被験者および期間
　本実験において、被験者の選定基準は過去の経験によって縮尺された「知識
構造（スキーマ）の程度」であった。一般的に、記憶実験は学習と検査の段階とし
て構成されるが、学習情報に対する事前知識の程度は実験の結果に大きく影響
を及ぼす。そのため、本実験では日本の缶コーヒーに対する事前知識がない韓
国の大学生を被験者とした。それは、東西大学と南ソウル大学の大学生75名で
あり、実験は2007年12月中に行われた。
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2）実験サンプルの選定
　本実験では缶コーヒー商品（ブラックコーヒー）を実験サンプルとした。ブラ
ックコーヒーはすべての缶コーヒーメーカーから販売されている商品であり、
他の種類の缶コーヒー商品に比べてパッケージデザインの特徴がシンプル・明
確である傾向があって、サンプル間の特徴を明らかにし易いと予想された。
　そのため、本実験ではいくつかのブラック缶コーヒー商品を選んで、以下の
ような実験刺激を制作した［表5－1］。
表5司．実験刺激の構成
実験刺激の構成
タイプ名 実験刺激の分類 実験刺激の詳細分類 刺激数
標的刺激 3
タイプA
①オリジナル刺激
共通刺激 ▲5
②変形刺激 一
8
標的刺激 3
タイプB
①オリジナル刺激
共通刺激 ▲5
②変形刺激 一
8
※▲はタイプA、Bで共通的に使用された刺激
　実験刺激の構成において、まず刺激の分類は大きく二つの刺激として分類さ
れた。それは、学習段階で被験者に憶えさせるための刺激（①オリジナル刺激）
と検査毅階でオリジナル刺激と区別させるための刺激（②変形刺激）であった。
その中、オリジナル刺激では、本実験の測定対象になる「標的刺激」と検査段
階でオリジナル刺激と変形刺激の比率を合わせるための「共通刺激」があった。
また、変形刺激はオリジナル刺激（標的刺激）のデザインエレメントに変化を与
えた刺激であった。本実験は二つのタイプとして行われ、共通刺激はタイプA
とBに共通的に使われた刺激であった［表5－1］。
　以上のような刺激の中で、標的刺激とその変形刺激は、本実験の主な測定対
象であり、標的刺激の選定基準は「シンボルの有無」と「ブランドロゴの表記
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100年Black
　（Wonda）
Black
（UCC）
Emb　I　em　B　l　ack
（Georgia）
Black
（Boss）
　　　　　　　Pokka　CoffeelC。ffee（it。en）Black（P。kka）
図5－4．再認実験の標的刺激
形式」であった。まずシンボルの有無は、シンボルがある商品とない商品に対
する再認結果を比較するためであった（第3章のデザイン現状調査の結果によ
ると、シンボルがない商品は55．2％であった）。そして、ブランドロゴの表記形
式は、被験者の知識構造（スキーマ）を考慮した基準であった。本実験は日本の
缶コーヒーに対する事前知識がない韓国の大学生を被験者にするため、ブラン
ドロゴの表記言語が共通的に英語で表記された商品を選択した［図5－4］。
　その結果、本実験では6個の缶コーヒー商品が標的刺激として選定され、そ
れは「100年Black（Wonda）、Emblem　Black（Georgia）、Black（Boss）、Black（UCC）、
WBlack（ltoen）、　Pokka　Coffee　Black（Pokka）」であった。また、本実験は二つ
のタイプで行われ、タイプ別に3個ずつの標的刺激が使用された［図5－4］。
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①学習の段階
標的刺激3個
●●●
共通刺激5個
▲▲▲▲▲
②検査の段階
オリジナル刺激（正答）
標的刺激3個
怐怐
標的刺激5個
｣▲▲▲▲
変形刺激（誤答）
①①①標的刺激の
A②②変形刺激
B③　8個
●●●▲
@①①▲
A②②▲
B③▲▲
16個の刺激
・一vする
E一vしない
再認測定
※変形刺激：①メインブランドロゴ、②サブブランドロゴ、③シンボルに対する変化
　　　　　　　　　　　図5－5．再認実験の手順
3）実験方法
　一般的に、記憶実験は学習（符号化）と検査（引き出し）という二つの段階とし
て行われる。そのため、本実験の学習段階では被験者にオリジナル刺激を提示
し、それに対する印象評価を行うことによって、被験者がオリジナル刺激を自
然に覚えるように誘導した。その後、被験者には30分間の把持時間が与えられ
た。また検査の段階では、被験者にオリジナル刺激と変形刺激を1個ずつ提示
し、それが印象評価（学習段階）で見た商品のイメージ（オリジナル刺激）と一致
しているかを判断する課題に答えてもらった（「一致する／一致しない」に対す
る二者択一型の課題）。その実験は、二つのタイプとして行われ、それぞれ異な
る被験者に実施された。実験内容の詳細は以下のようである［図5－5・6］・
①印象評価
　印象評価では、被験者に「オリジナル刺激」を見せて、それに対する印象評
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価を表記してもらった。提示された刺激は実験場所（講義室）の全面に位置され
た大形スクリーン上で映写されて、印象評価の表記は紙面で行われた。
　印象評価の質問項目は全部で4項目であった。それは、提示された刺激のパ
ッケージデザインをみて感じられた印象を聞いた質問であり、一つの質問項目
当たりに8個のオリジナル刺激が提示された。その時、刺激の提示順序は、質
問項目1から3まではランダムで1個ずつ提示され、最後の質問項目では8個
の刺激を一緒に提示した。したがって、同じ内容の刺激8個（オリジナル刺激）
を提示の順序だけ変わって、4回提示したことである。それは、「初頭敷果と親
近性敷果［注12］」が刺激に対する記憶の引き出しに及ぼす影響を最小限に押さ
えるためであった。［図5－5、6、表5－2ユ
表5－2．印象評価の詳細
印象評価
分類 質問項目の詳細
ブラックコー一ピーらしさ
?p意欲
n好度
w買意欲
①どのぐらいブラックコーヒーだと感じるか
Aどのぐらい飲んでみたいと感じるか
Bどのぐらい好きだと感じるか
Cどのぐらい買ってみたいと感じるか
　8個のオリジナル刺激において、3個は本実験の測定対象になる標的刺激であ
り、その他の5個は、検査段階（再認測定）の課題におけるオリジナル刺激と変
形刺激の比率を半々にするための共通刺激であった。以上の実験は二つのタイ
プとして実施され、各タイプの標的刺激は、タイプAが「100年Black（Wonda）、
Emblem　Black（Georgia）、　Black（Boss）」であり、タイプBが「Black（UCC）、　W
BIack（lt。en）、Pokka　Coffee　Black（Pokka）」であった。さらに、共通刺激は「匠
ブラックコーヒー（Nescafe）、Fab。　Black（Sanko）、Ar。ma　Black　Classic（Ro。ts）、
焼きたてBlack（Fire）、　Premium　Black（Blendy）」であり、それは、ニタイプの
実験で共通的に使用された刺激であった［図5－5、6］。
119
図5－6．刺激サンプルのバリエーション
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②休み（30分間）
　本実験は講義中に行われたため、印象評価が終了された時点から30分間の把
持時間はそのまま講義を続けた。その時、30分後にまた実験が続けられること
は被験者に伝えなかった（実験意図の隠匿）。
③再認測定
　再認測定は紙面で行われた。その内容は、提示された課題を見て、それが以
前（30分前）行われた印象評価で見た商品（オリジナル刺激）と一致しているかを
判断することであった（「一致する／一致しない」に対する二者択一型の課題）。
ランダムで提示された課題は1枚のページに1個の刺激が印刷され、全部で16
個の課題が提示された。その時、提示された刺激の構成は、学習段階の印象評
価で提示された「オリジナル刺激8個（標的刺激3個、共通刺激5個）」と標的
刺激に変化を与えた「変形刺激8個」であった。変形刺激は、3個の標的刺激に
対する3種類のデザインエレメント（メインブランドロゴ、サブブランドロゴ、
シンボル）に変化を与えたものであり、変形刺激のデザインエレメントに対する
変化内容は図5－6で示している。それは、各標的刺激のデザインエレメントに
対し、①メインブランドロゴ、②サブブランドロゴ、③シンボルの中、一つの
デザインエレメントを「他の標的刺激のデザインエレメント」として入れ替え
たものである。したがって、16個の課題に対する答えが正答になる「正答確率」
は50％であった。さらに、答えに対する自分の判断にどのぐらい確信している
かを調べるため、課題の答えに対する「確信度」を測定した［図5－5、6］。
④分析
　結果の分析において、再認結果（再認率）は検査段階の課題に対する答えの「正
答率」であった。検査段階の課題は16個の刺激（オリジナル刺激8個と変形刺
激8個）を見て、それが学習段階で見たオリジナル刺激と一致しているかを測定
する課題であり、被験者の答えが正等になる確率は50％であった。
　本実験において、変形刺激に対する再認率は、被験者が変化内容であったデ
ザインエレメントをどのぐらい正確に覚えているかを測定する尺度であった。
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そのため、再認率が高く示された変形刺激ほど、その変化の内容であるデザイ
ンエレメントは、商品の再認に大きい影響を及ぼすと考えられた。
　さらに本実験では、被験者が自分の判断にどのような確信をもっているかを
調べるため、課題の答えに対する「確信度」を測定した。それは、類似した範
囲の再認率をみせたデザインエレメント間に対する再認結果の詳細尺度になる
と共に、被験者が感じる心理的な親しさを測定することができる一つの付加的
な判断尺度になると予想された。
5．2．4．　糸吉果
1）タイプAの結果
　タイプAで使われた標的刺激は「100年Black（Wonda）、Emblem　Black（Georgia）、
Black（Boss）」であり、そのオリジナル刺激に対する再認率は、　Blackがもっと
も高く（Boss、83．8％）、その次が100年Black（Wonda、75．7％）、　Emble皿Black
（Georgi、、59．5％）であった。また、答えに対する被験者の確信度はすべての商
品で70％以上の結果をみせた。以下では各商品のオリジナル刺激とそれらの変
形刺激に対する再認率および確信度の詳細を並べる。
　まず100年Black（Wonda）において、もっとも再認率が高かったのはオリジナ
ル刺激であった（75．7％）。しかし、変形刺激問の再認率はサブブランドロゴ
（51．4％）がメインブランドロゴ（35．1％）より高い結果をみせた。また、答えに
対する被験者の確信度はすべて70％以上であった。すなわち、100年Blackの
パッケージデザインにおいて、サブブランドロゴはメインブランドロゴより再
認に大きい影響を及ぼすデザインエレメントだと考えられた［図5－7、表5－3］。
　Emblem　Black（Georgia）において、もっとも再認率が高く示されたのはオリジ
ナル刺激であった（59．5％）。しかし、変形刺激間の再認率はシンボル（56．　80／e）
がもっとも高く、その次がメインブランドロゴ（54．1％）、サブブランドロゴ
（48．6％）となった。また、答えに対する被験者の確信度はシンボルが63．8％で
もっとも低く、その以外には70％以上の確信度をみせた。すなわち、Emblem　Black
のパッケージデザインにおいて、再認にもっとも大きく影響を及ぼすデザイン
エレメントはシンボルであり、メインブランドとサブブランドがその次であっ
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表5－3．タイプAに対する再認結果
タイプA
商品名 刺激の変形内容 再認率（％） 確信度（％）
オリジナル 75．7 72．8
100年Black
メインブランドロゴ 35．1 71．4
0！Vonda）
サブブランドロゴ 51．4 74．6
オリジナル 59．5 70．3
Emblem　Blackメインブランドロゴ 54．1 74．6
（Georgia） サブブランドロゴ 48．6 70．3
シンボル 56．8 63．8
オリジナル 83．8 77．3
メインブランドロゴ 54．1 68．1
Black（Boss）
サブブランドロゴ 37．8 75．7
シンボル 64．9 82．2
　　　　　　オリジナル
　tOv至メインブランド゜ゴ
　　　　サプブランドロゴ
厘90ωO
　　　オリジナル
メインブランドロゴ
　サブブランドロゴ
　　　　シンボル
　　　　　オリジナル
　　メインプランドロゴ8
8　サブブランド。ゴ
　　　　　　シンボル
02100
≡■旧■一一目
321
0706050403
』■■
0908
■；
※■オリジナル刺激、変形刺激（■Wonda、■Georgia、■Boss）
　　　　　図5－7．タイプAに対する再認結果
た。しかし、その差は比較的に少なかった。また、シンボルはもっとも高い再
認率をみせたが、答えに対する確信度はもっとも低い結果が示された。それに
よると、被験者はシンボルをもっとも正確に覚えられたが、それを比較的に親
しく感じてはいない傾向がみられた［図5－7、表5－3］。
　Black（Boss）のデザインエレメントにおいて、もっとも再認率が高く示された
のはオリジナル刺激であった（83．8％）。しかし、変形刺激間の再認率はシンボ
ルがもっとも高く（64．9％）、その次がメインブランドロゴ（54．1％）、サブブラ
ンドロゴ（37．8％）となった。また、答えに対する被験者の確信度はシンボルが
82．2％でもっとも高く、メインブランドロゴがもっとも低い結果（68．1％）をみ
せた。すなわち、Black（B。ss）のパッケージデザインにおいて、再認にもっとも
大きく影響を及ぼすデザインエレメントはシンボルであり、その次がメインブ
ランドとサブブランドであった。また、シンボルはその再認率がもっとも高く
（64．9％）、答えに対する確信度も最も高い結果か示されて（82．2％）、被験者は
シンボルをもっとも正確に覚えられると同時に、それを非常に親しく感じてい
る傾向があった［図5－7、表5－3］。
2）タイプBの結果
　タイプBで使われた標的刺激は「Black（UCC）、　W　BIack（ltoen）、Pokka　C。ffee
Black（P。kka）」であり、そのオリジナル刺激に対する再認率は、　P。kka　C。ffee
Black（P。kka）がもっとも高く（Pokka、83．8％）、その次がBlack（UCC、70．6％）、
W・Black（王t。en、29．　4°／。）であった。また、答えに対する被験者の確信度は、　Pokka
C。ffee　Blackがもっとも高く（77．6％）、その次がWBlack（ltoen、72．90／o）、
Black（UCC、64．7％）であった。以下では各商品のオリジナル刺激とそれらの変
形刺激に対する再認率および確信度の詳細結果を並べる［図5－8、表5－4］。
　まずBlack（UCC）のデザインエレメントにおいて、もっとも再認率が高かった
のはオリジナル刺激であった（70．6％）。しかし、変形刺激間の再認率はサブブ
ランドロゴ（58．8％）がメインブランドロゴ（41．2％）より高い結果をみせた。ま
た、答えに対する被験者の確信度はメインブランドロゴの変形刺激がもっとも
高く（81．2％）、オリジナル刺激がもっとも低い結果（64．7％）をみせた。すなわ
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表5－4．タイプBに対する再認結果
タイプB
商品名 刺激の変形内容 再認率（％） 確信度（％）
オリジナル 70．6 64．7
Black（UCC）メインブランドロゴ 41．2 81．2
サブブランドロゴ 58．8 77．6
オリジナル 29．4 72．9
メインブランドロゴ 64．7 76．5
WBIack（ltoen）
サブブランドロゴ 58．8 74．1
シンボル 84．1 85．9
オリジナル 82．4 77．6
Pokka
メインブランドロゴ 35．3 71．8
Cof『ee　Black
サブブランドロゴ 23．5 78．8
（Pokka）
シンボル 52．9 75．3
　　　　　　オリジナル
o　　　　　　　　　　　　l
O　メインブランドロゴ⊃
　　　サブブランドロゴ
0　　　20　　　40　　　60
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
　　　　　　　　　　　1
　⊆　メインブランドロゴ
　8
＝
　　　　　　　シンボル
オリジナル■■■■■■■膿
80
9＝0匹
　　　オリジナル
メインブランドロゴ
　　　l　　　　　　　　l　　　l
サガランド゜ゴ P■暉
　　　シンボル
001
※■オリジナル刺激、変形刺激（■UCC、■ltoen、■Pokka）
　　　　図5－8．タイプBに対する再認結果
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ち、Black（UCC）のパッケージデザインにおいて、サブブランドロゴはメインブ
ランドロゴより再認に大きい影響を及ぼすデザインエレメントだと考えられた。
また、メインブランドロゴの変形刺激はもっとも低い再認率をみせたが、答え
に対する確信度はもっとも高く示された。それによると、被験者はメインブラ
ンドロゴを正確に覚えることはできなかったが、それをもっとも親しく感じて
いる傾向がみられた［図5－8、表5－4］。
　WBlack（ltoen）のデザインエレメントにおいて、もっとも再認率が高かった
のは、シンボルの変形刺激であり（84．1％）、その次はメインブランドロゴ
（64．7％）、サブブランドmゴ（58．8％）、オリジナル刺激（29．・4％）であった。ま
た、答えに対する被験者の確信度はシンボルの変形刺激がもっとも高く
（85．9％）、その以外の刺激もすべて70％以上の結果をみせた。すなわち、W
BIack（lt。en）のパッケージデザインにおいて、再認にもっとも大きい影響を及
ぼすデザインエレメントはシンボルであり、その次がメインブランドロゴ、サ
ブブランドロゴであった。また、シンボルの変形刺激は再認率がもっとも高く、
答えに対する確信度も最も高い結果をみせて（85．9％）、被験者はシンボルをも
っとも正確に覚えていると同時に、それを親しく感じている傾向がみられた［図
5－8、表5－4］。
　Pokka　C。ffee　Black（Pokka）のデザインエレメントにおいて、もっとも再認率
が高かったのはオリジナル刺激であった。しかし、変形刺激間の再認率はシン
ボルの変形刺激がもっとも高く（52．9％）、その次がメインブランドロゴ
（35．3％）、サブブランドロゴ（23．5％）となった。また、答えに対する被験者の
確信度はすべて70％以上であった。すなわち、P。kka　Coffee　Black（P。kka）のパ
ッケージデザインにおいて、再認にもっとも大きく影響を及ぼすデザインエレ
メントはシンボルであり、その次がメインブランドロゴ、サブブランドロゴで
あった［図5－8、表5－4］。
3）全体の結果
　本実験では再認法を利用し、缶コーヒーパッケージのデザインエレメントが
商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。それは、標的刺激の「オリジナル刺
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激」と「変形刺激」に対する再認率を明らかにすることによって、実験で用い
られた缶コーヒー商品の①パッケージ全体と②個別デザインエレメントに対す
る「再認効果」を明らかにした。
①オリジナル刺激（パッケージ全体）に対する再認評価
　本実験は二つのタイプとして行われ、提示された刺激の種類（商品）はタイプ
ごとに異なった。そのため、各商品に対する再認率の比較はタイプ別に行われ
た。まずタイプAにおいて、オリジナル刺激の再認率がもっとも高かった商品
はBlack（Boss）であり（再認率83．8％、確信度77．3％）、その次が100年
Black（Wonda、再認率75．7％、確信度72．8％）、　Emblem　Black（Georgia、再認率
59．5％、確信度70．3％）であった。一方、タイプBの結果では、Pokka　Coffee
Black（Pokka、再認率82．4％、確信度77．6％）がもっとも高い再認率をみせて、
その次がBlack（UCC、再認率70．6％、確信度64．7％）、　W　Black（Itoen、再認率
29．4％、確信度72．9％）であった［図5－9］。
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図5－9．オリジナル刺激のタイプ別再認率
　したがって、本実験では、実験に用いられた6つの商品全体に対する再認効
果を比較することはできないが、各タイプ別の商品間における「パッケージ全
体の再認効果」を明らかにした。
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②変形刺激（個別デザインエレメント）に対する再認評価
　本研究では、パッケージを構成する個別デザインエレメントが商品の再認に
及ぼす影響を明らかにするため、変形刺激の再認率に対する平均を分析した。
その結果、シンボルの変形刺激に対する再認率がもっとも高く（64．7％）、その
次がメインブランドロゴ（47．4％）、サブブランドロゴ（46．5％）であった。そこ
で、再認率がもっとも高かったシンボルの再認率を固定値（固定率100％）にする
と、メインブランドロゴは26．7％の変化率をみせており（固定率73．3％）、サブ
ブランドロゴは28．1％の変化率をみせている（固定率71．9％）。
　したがって、変形刺激間に対する再認効果は、変化の内容であったデザイン
エレメントの再認効果を示しているため、本実験で用いられた缶コーヒー（ブラ
ックコーヒー）のパッケージデザインでは、シンボルがメインブランドより
26．7％の高い再認効果を示しており、サブブランドロゴより28．1％の高い再認
効果を示していることが明らかになった［図5－10］。
※シンボルの再認率に対する再認効果の固定率（■）と変化率（■）
　　図5－10．デザインエレメント間における再認効果
　したがって、本実験では、変形刺激に対する再認効果を測定することによっ
て、変形刺激の変化内容であった「個別デザインエレメントの再認効果」を明
らかにした。
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5，　2．5．考察
　本実験では再認法を利用し、缶コーヒーパッケー一一一・一一ジのデザインエレメントが
商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。それは、標的刺激の「オリジナル刺
激」と「変形刺激」に対する再認率を分析することによって、実験で用いられ
た缶コーヒー商品の「パッケージ全体」と「個別デザインエレメント」に対す
る「再認効果」を明らかにした。
　実験の結果、再認率がもっとも高いデザインエレメントはシンボルであり、
ブランドロゴ間においてはメインブランドロゴがサブブランドロゴより高い再
認率を示した。ブランドロゴ間の結果において、パッケージ上におけるメイン
ブランドロゴの平均表記面積は、サブブランドロゴの平均表記面積より非常に
小さいにもかかわらず、メインブランドロゴの再認率が高く示された。そのよ
うな結果からみると、パッケージ上におけるデザインエレメントの表記面積は、
その商品の再認にあまり影響を及ぼさないということが明らかになった。
　したがって、缶コーヒーパッケージ（ブラックコーヒー）に対する再認効果に、
①シンボルはもっとも大きい影響を及ぼすデザインエレメントであり、②ブラ
ンドロゴ間においては商品の味や香りなどに対する詳細情報を表記したサブブ
ランドロゴより、メーカー・一一の情報を表記したメインブランドロゴによる情報伝
達がより効果的な再認を起こしていると考えられた。つまり、③文字情報に対
する記憶効果はパッケージ上における表記面積より、情報が符号化される性質
を明らかにする必要があると考えられた。
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5．3．実験2：パッケージデザインに対する印象評価
5．3．1．背景および目的
　本章の実験1では、再認法を利用し、パッケージのデザインエレメントが消
費者の記憶（再認）に及ぼす影響を明らかにした。それなら、「パッケージデザイ
ンに対する再認効果は、商品の印象にどのような影響を及ぼすのかJ
　本実験では、以上のような課題を明らかにするため、実験1で使用された「標
的刺激」とその「変形刺激」に対する印象評価を行った。それは、実験1の学
習段階で行われた印象評価と同じ方法で実施されたが、測定の対象は異なった。
　実験1の学習段階では「オリジナル刺激（標的刺激と共通刺激）」に対する印
象評価を行い、被験者がオリジナル刺激を自然に覚えるように誘導し、検査段
階では「オリジナル刺激」と「変形刺激（標的刺激のデザインエレメントに変化
を与えた刺激）」を提示することによって、標的刺激とその変形刺激に対する再
認率を分析した。したがって、実験1で行った印象評価は、被験者に「オリジ
ナル刺激」を覚えさせるための「学習方法」であり、標的刺激のデザインエレ
メントに変化を与えた「変形刺激」に対する印象評価は測定しなかった。つま
り、デザインエレメントの変化によって起きる「商品パッケージの印象変化」
を明らかにすることはできなかった。
　そこで、本実験では、①実験1における「標的刺激」とその「変形刺激」に
対する印象評価を行い、変形刺激の変化内容であったデザインエレメントが商
品の印象に及ぼす影響を明らかにする。また、②その結果を実験1の結果（再認
実験）と比較することによって、パッケージデザインに対する再認効果が商品の
印象に及ぼす影響を明らかにすることを目的とする。
5．3．　2。方法
1）被験者および期間
　本実験において、被験者の選定基準は過去の経験によって縮尺された「知識
構造（スキーマ）の程度」であった。一般的に、商品に対する印象はパッケージデ
ザインだけで成り立っとは言えない。それは、商品の内容物はもちろん、様々
な媒体から縮尺された知識や経験などが商品の印象形成に大きく影響を及ぼし
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ていると思われる。したがって、本実験で行われた印象評価は商品のパッケー
ジデザインのみに対する評価であり、媒体や過去の経験などによって縮尺され
たある知識構造が商品の印象評価に及ぼす影響を最小限に押さえる必要があっ
た。そのため、本実験では日本の缶コーヒーに対する事前知識がない韓国の大
学生を被験者とした。それは、東西大学と南ソウル大学の大学生87名であり、
実験は2007年12月中に行われた。
図5－11．印象評価の刺激サンプルとその構成
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2）実験サンプルの選定
　本実験は、実験1（再認実験）に基づいた一連の付加実験であるため、実験サン
プルの選定基準は実験1と同一である。しかし、測定対象の詳細項目は異なっ
た。実験1では「オリジナル刺激（標的刺激3個と共通刺激5個）」に対する印
象評価を行ったが、本実験では「標的刺激」とその「変形刺激」を測定対象に
している。すなわち、本実験において、標的刺激は各商品の「元のイメージ（以
下、オリジナル刺激と記載）」であり、その変形刺激はオリジナル刺激のパッケ
ージデザインに対し、一部のデザインエレメント（メインブランドロゴ、サブブ
ランドロゴ、シンボルの中で一つ）に変化をあたえたものであった［図5－11］。
　本実験で使用した実験サンプルは「100年Bla。k（Wonda）、Emblem
Black（Georgia）、　Black（Boss）、　Black（UCC）、　W　Black　（工toen）、　PQkka　Coffee
Black（Pokka）」であった［図5－11］。
表5－5．印象評価の詳細
印象評価
分類 質問項目の詳細
ブラックコーヒーらしさ
?p意欲
n好度
w買意欲
①どのぐらいブラックコーヒーだと感じるか
Aどのぐらい飲んでみたいと感じるか
Bどのぐらい好きだと感じるか
Cどのぐらい買ってみたいと感じるか
3）実験方法
　本実験では、被験者に「オリジナル刺激」と「変形刺激」対する印象評価を
表記してもらった。提示された刺激は実験場所（講義室）の全面に位置された大
形スクリーン上で映写され、印象評価の表記は紙面で行われた。
　印象評価の質問項目は全部で4項目であった［表5－5］。それは、提示された刺
激のパッケージデザインをみて感じられた印象を聞いた質問であり、一つの質
問項目当たりに22個の刺激が提示された。その時、刺激の提示順番はランダム
とした。したがって、本実験では同じ内容の刺激22個を提示順序だけ変わって、
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4回提示した。それは、「初頭数果と親近性敷果［注12］」が刺激に対する記憶の
引き出しに及ぼす影響を最小限に押さえるためであった。
4）分析方法
　本実験の結果分析では、まず各刺激に対する「印象評価値の平均」を分析し
た。その後、オリジナル刺激の評価値を固定値（固定率100％、変化率0％）にし
て、変形刺激の評価値と比較した。したがって、オリジナル刺激と変形刺激間
における印象評価値の変量は、変形刺激の変化内容であったデザインエレメン
トが商晶の印象に及ぼす影響を示しており、評価値の変量が大きい変形刺激ほ
ど、その変化内容であったデザインエレメントは商品の印象に大きい影響を及
ぼすデザインエレメントだと考えられた。
5．3．　3．結果
1）ブラックコーヒーらしさ
　印象評価における最初の質問項目は、刺激サンプルのパッケージに対して「ど
のぐらいブラックコーヒーだと感じるか」であった。そのため、ここでは、各
商品に対する「①ブラックコーヒーらしさの評価値」とオリジナル刺激に対す
る「②印象評価の変化率」を明らかにした［表5－6］。
　まず、100年Black（Wonda）の刺激サンプルにおいて、もっともブラックコー
ヒーらしいと感じられたのはオリジナル刺激であり、それに対する変形刺激の
変化率は、メインブランドロゴの変形刺激が33．1％とし、サブブランドロゴの
変形刺激（24．8％）より高く示された［表5－6］。
　Emblem　Black（Georgia）の刺激サンプルにおいて、もっともブラックコーヒー
らしいと感じられたのはメインブランドロゴの変形刺激であり、オリジナル刺
激に対する変形刺激の変化率は、サブブランドロゴの変形刺激がもっとも高く
（35．1％）、その次がシンボルの変形刺激（30．8％）、メインブランドの変形刺激
（3．　5％）であった［表5－6］。
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表5－6．印象評価の結果（ブラックコーヒーらしさ）
ブラックコーヒーらしさ
商品名 変形内容 ①評価値 固定率 ②変化率
100年Black
iWonda）
オリジナル
＜Cンブランドロゴ
Tブブランドロゴ
4．4
Q．9
R．3
100．0
U6．9
V5．2
O．0
R3」
Q4．8
Emblem　Black
@（Georgia）
オリジナル
＜Cンブランドロゴ
Tブブランドロゴ
Vンボル
4．3
S．5
Q．9
R．0
100．0
P03．5
U49
U9．2
α0
R．5
R5．1
R0．8
Black
iBoss｝
オリジナル
＜Cンブランドロゴ
Tブブランドロゴ
Vンボル
4．4
Q．9
Q．9
R．1
100．0
U5．1
U5．1
U9．2
0．0
R4．9
R4．9
R0．8
Black
iUCC）
オリジナル
＜Cンブランドロゴ
Tブブランドロゴ
4」
S．2
R．7
100．0
P01．8
W9．2
0．0
P．8
Pα8
WBIack
iltoen）
オリジナル
＜Cンブランドロゴ
Tブブランドロゴ
Vンボル
4．2
S．0
R．8
R．4
100．0
X4．7
X0．4
V9．8
0．0
T．3
X．6
Q0．2
　Pokka
bof「ee　Black
@（Pokka）
オリジナル
＜Cンブランドロゴ
Tブブランドロゴ
Vンボル
3．7
S．3
R．8
R．3
100．0
P16．0
P02．0
W9．0
0．0
P6．0
Q．0
P1．0
※①評価値：各商品に対するブラックコーヒーらしさの評価値
②変化率＝オリジナル刺激に対する印象評価の変化率
　固定率と変化率の単位：°／・
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　Black（B。ss）の刺激サンプルにおいて、もっともブラックコーヒーらしいと感
じられたのはオリジナル刺激であり、それに対する変形刺激の変化率はメイン
ブランドロゴとサブブランドロゴがもっとも高く（34．9％）、シンボルの変形刺
激は30．8％であった［表5－6］。
　Black（UCC）の刺激サンプルにおいて、もっともブラックコーヒーらしいと感
じられたのはメインブランドロゴの変形刺激であり、オリジナル刺激に対する
変形刺激の変化率は、サブブランドロゴの変形刺激が10．8％とし、メインブラ
ンドロゴの変形刺激（1．8％）より高く示された［表5－6］。
　WBlack（ltoen）の刺激サンプルにおいて、もっともブラックコーヒーらしい
と感じられたのはオリジナル刺激であり、それに対する変形刺激の変化率は、
シンボルの変形刺激がもっとも高く（20．2％）、その次がサブブランドロゴの変
形刺激（9．6％）、メインブランドロゴの変形刺激（5．3％）であった［表5－6］。
　最後に、Pokka　Coffee　Black（Pokka）の刺激サンプルにおいて、もっともブラ
ックコーヒーらしいと感じられたのはメインブランドの変形刺激であり、オリ
ジナル刺激に対する変形刺激の変化率は、メインブランドロゴの変形刺激がも
っとも高く（16．0％）、その次がシンボルの変形刺激（11．0％）、サブブランドロ
ゴの変形刺激（2．0％）であった［表5－6〕。
2）飲用意欲
　印象評価における二番目の質問項目は、刺激サンプルのパッケージに対して
「どのぐらい飲んでみたいと感じるか」であった。そのため、ここでは、各商
品に対する「①飲用要求の評価値」とオリジナル刺激に対する「②印象評価の
変化率」を明らかにした［表5－7］。
　まず、100年Black（Wonda）の刺激サンプルにおいて、もっとも飲んでみたい
と感じられたのはサブブランドロゴの変形刺激であり、オリジナル刺激に対す
る変形刺激の変化率は、メインブランドロゴの変形刺激が11．1％とし、サブブ
ランドロゴの変形刺激（9．3％）より高く示された［表5－7i。
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表5－7．印象評価の結果（飲用意欲）
飲用意欲
商品名 変形内容 ①評価値 固定率 ②変化率
オリジナル 3．3 100．0 α0
100年Blackメインブランドロゴ 2．9 88．9 11．1
（Wonda）
サブブランドロゴ 3．6 109．3 9．3
オリジナル 2．8 100．0 0．0
Emblem　Blackメインブランドロゴ 3．O 104．3 4．3
（Georgia）サブブランドロゴ 3．9 138．3 38．3
シンボル 3．7 129．8 29．8
オリジナル 2．5 100．0 0．0
Black メインブランドロゴ 2．8 109．5 9．5
（Boss＞ サブブランドロゴ 3．0 119．0 19．0
シンボル 3．6 140．5 40．5
オリジナル 3．2 100．0 O．0
Black
メインブランドロゴ 3．6 1140 14．0
（UCC）
サブブランドロゴ 3．5 109．3 9．3
オリジナル 2．9 100．0 0．0
WBIackメインブランドロゴ 3．5 119．0 19．0
（1toen） サブブランドロゴ 3．3 113．9 13．9
シンボル 3．7 125．3 25．3
オリジナル 2．8 100．0 0．0
Pokka
メインブランドロゴ 3．5 125．0 25．0
Cof薪ee　Black
サブブランドロゴ 3．7 130．3 30．3
（Pokka）
シンボル 3．4 122．4 22．4
※①評価値＝各商品に対する飲用要求の評価値
②変化率＝オリジナル刺激に対する印象評価の変化率
　固定率と変化率の単位：％
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　Emblem　Black（Georgia）の刺激サンプルにおいて、もっとも飲んでみたいと感
じられたのはサブブランドロゴの変形刺激であり、オリジナル刺激に対する変
形刺激の変化率は、サブブランドロゴの変形刺激がもっとも高く（38．3％）、そ
の次がシンボルの変形刺激（29．8％）、メインブランドの変形刺激（4．3％）であっ
た［表5－7］。
　Black（Boss）の刺激サンプルにおいて、もっとも飲んでみたいと感じられたの
はシンボルの変形刺激であり、オリジナル刺激に対する変形刺激の変化率は、
シンボルの変形刺激がもっとも高く（40．5％）、その次がサブブランドロゴの変
形刺激（19．0％）、メインブランドロゴの変け刺激（9．5％）であった［表5－7］。
　Black（UCC）の刺激サンプルにおいて、もっとも飲んでみたいと感じられたの
はメインブランドロゴの変形刺激であり、オリジナル刺激に対する変形刺激の
変化率は、メインブランドロゴの変形刺激が14．0％とし、サブブランドロゴの
変形刺激（9．3％）より高く示されたE表5－7］。
　WBIack（ltoen）の刺激サンプルにおいて、もっとも飲んでみたいと感じられ
たのはシンボルの変形刺激であり、オリジナル刺激に対する変形刺激の変化率
は、シンボルの変形刺激がもっとも高く（25．3％）、その次がメインブランドロ
ゴ（19．0％）、サブブランドロゴ（13．9％）であった［表5－7］。
　最後に、P。kka　Coffee　Black（Pokka）の刺激サンプルにおいて、もっとも飲ん
でみたいと感じられたのはサブブランドロゴの変形刺激であり、オリジナル刺
激に対する変形刺激の変化率は、サブブランドロゴの変形刺激がもっとも高く
（30．3％）、その次がメインブランドロゴの変形刺激（25．0％）、シンボルの変形
刺激（22．4％）であった［表5－7］。
3）嗜好度
　印象評価における三番目の質問項目は、刺激サンプルのパッケージに対して
「どのぐらい好きだと感じるか」であった。そのため、ここでは、各商品に対
する「①嗜好度の評価値」とオリジナル刺激に対するf②印象評価の変化率」
を明らかにした［表5－8］。
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表5－8．印象評価の結果（嗜好度）
嗜好度
商品名 変形内容 ①評価値 固定率 ②変化率
オリジナル 3．7 100．0 0．0
100年Blackメインブランドロゴ 2．5 67．2 32．8
（Wonda）
サブブランドロゴ 3．0 82．0 18．0
オリジナル 3．フ 100．0 0．0
Emblem　Blackメインブランドロゴ 3．0 79．7 20．3
（Georgia）サブブランドロゴ 2．8 76．4 23．6
シンボル 2．6 69．9 30」
オリジナル 4．0 100．0 0．0
Black メインブランドロゴ 3．8 94．0 6．0
（Boss） サブブランドロゴ 2．7 67．7 32．3
シンボル 2．2 55．6 44．4
オリジナル 3．7 100．0 0．0
Black
メインブランドロゴ 3．4 93．0 7．0
（UCC）
サブブランドロゴ 3．1 85．0 15．0
オリジナル 3．0 100．0 0．0
WBIackメインブランドロゴ 3．6 118．5 18．5
（1圭oen） サブブランドロゴ 3．8 125．9 25．9
シンボル 2．9 96．3 3．7
オリジナル 3．3 100．0 0．0
Pokka
メインブランドロゴ 3．6 108．9 8．9
Cof罫ee　Black
サブブランドロゴ 3．6 108．9 8．9
（Pokka｝
シンボル 3．4 101．1 1．1
※①評価値二各商品に対する嗜好度の評価値
②変化率＝オリジナル刺激に対する印象評価の変化率
　固定率と変化率の単位：％
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　まず、100年Black（Wonda）の刺激サンプルにおいて、もっとも好きだと感じ
られたのはオリジナル刺激であり、それに対する変形刺激の変化率は、メイン
ブランドロゴの変形刺激が32．8％とし、サブブランドロゴの変形刺激（18．　0％）
より高く示された［表5－－8］。
　Emblem　Black（Ge。rgia）の刺激サンプルにおいて、もっとも好きだと感じられ
たのはオリジナル刺激であり、それに対する変形刺激の変化率は、シンボルの
変形刺激がもっとも高く（30．1％）、その次がサブブランドロゴの変形刺激
（23．6％）、メインブランドロゴの変形刺激（20．　30／・）であった［表5－8］。
　Black（Boss）の刺激サンプルにおいて、もっとも好きだと感じられたのはオ
リジナル刺激であり、それに対する変形刺激の変化率は、シンボルの変形刺激
がもっとも高く（44．4％）、その次がサブブランドの変形刺激（32．3％）、メイン
ブランドの変形刺激（6．0％）であった［表5－8］。
　Black（UCC）の刺激サンプルにおいて、もっとも好きだと感じられたのはオリ
ジナル刺激であり、それに対する変形刺激の変化率は、サブブランドロゴの変
形刺激が15．0％とし、メインブランドロゴの変形刺激（7．0％）より高く示された
［表5－8］。
　最後に、P。kka　Coffee　Blackの刺激サンプルにおいて、もっとも好きだと感
じられたのはメインブランドロゴとサブブランドロゴの変形刺激であり、オリ
ジナル刺激に対する変形刺激の変化率は、メインブランドロゴとサブブランド
ロゴ』ﾌ変形刺激がもっとも高く（8．9％）、シンボルの変形刺激であった［表5－8］。
4）購買意欲
　印象評価における四番目の質問項目は、刺激サンプルのパッケージに対して
「どのぐらい買ってみたいと感じるか」であった。そのため、ここでは、各商
品に対する「①購買意欲の評価値」とオリジナル刺激に対する「②印象評価の
変化率」を明らかにした［表5－9］。
　まず、100年Black（Wonda）の刺激サンプルにおいて、もっとも買ってみたい
と感じられたのはサブブランドロゴの変形刺激であり、オリジナル刺激に対す
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表5－9．印象評価の結果（購買意欲）
購買意欲
商品名 変形内容 ①評価値 固定率 ②変化率
オリジナル 2．9 100．0 0．0
100年Blackメインブランドロゴ 2．4 82．5 17．5
（Wonda）
サブブランドロゴ 3．7 125．8 25．8
オリジナル 2．4 100．O 0．0
Emblem　Blackメインブランドロゴ 2．6 108．9 8．9
（Georgla）サブブランドロゴ 2．6 108．9 8．9
シンボル 3．6 151．9 51．9
オリジナル 2．3 ｛0α0 0．0
Black メインブランドロゴ 2．4 106．了 6．7
（Boss） サブブランドロゴ 3．9 ｛73．3 73．3
シンボル 4．0 176．0 76．0
オリジナル 3．3 100．0 0．0
Black
メインブランドロゴ 3．7 吐13．5 13．5
（UCC）
サブブランドロゴ 3．3 101．1 1．1
オリジナル 2．8 100．0 0．0
WB韮ack メインブランドロゴ 3．6 129．3 29．3
｛1加e捻） サブブランドqゴ 3．7 133．3 33．3
シンボル 3．1 1茎2．0 12．0
オリジナル 2．7 100．0 0．0
Po裟ka
メインブランドロゴ 3．6 13｛．1 31．1
Co轟ee　Black
サブブランドロゴ 3．3 120．3 20．3
（Pokka｝
シンボル 3．7 135．1 35．1
※①評価値＝各商品に対する購買意欲の評価値
　②変化率＝オリジナル刺激に対する印象評価の変化率
　固定率と変化率の単位二％
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る変形刺激の変化率は、サブブランドロゴの変形刺激が25．8％とし、メインブ
ランドロゴの変形刺激（17．5％）より高く示された［表5－9〕。
　Emblem　Black（Georgia）の束ll激サンプルにおいて、もっとも買ってみたいと感
じられたのはシンボルの変形刺激であり、オリジナル刺激に対する変形刺激の
変化率は、シンボルの変形刺激がもっとも高く（51．9％）、その次がインブラン
ドロゴとサブブランドロゴの変形刺激（8，9％）であった［表5－9］。
　Black（Boss）の刺激サンプルにおいて、もっとも買ってみたいと感じられたの
はシンボルの変形刺激であり、オリジナル刺激に対する変形刺激の変化率は、
シンボルの変形刺激がもっとも高く（76．0％）、その次がサブブランドロゴの変
形刺激（73．3％）、メインブランドロゴの変形刺激（6．7％）であった［表5－9］。
　Black（UCC）の刺激サンプルにおいて、もっとも買ってみたいと感じられたの
はメインブランドロゴの変形刺激であり、オリジナル刺激に対する変形刺激の
変化率は、メインブランドロゴの変形刺激が13．5％とし、サブブランドロゴの
変形刺激（1．1％）より高く示された［表5－9］。
　WBIack（ltoen）の刺激サンプルにおいて、もっとも買ってみたいと感じられ
たのはザブブランドロゴの変形刺激であり、オリジナル刺激に対する変形刺激
の変化率は、サブブランドロゴの変形刺激がもっとも高く（33．3％）、その次が
メインブランドロゴの変形刺激（29．3％）、シンボルの変形刺激（12．0％）であっ
た［表5－9］。
　最後に、Pokka　Coffee　Black（Pokka）の刺激サンプルにおいて、もっとも買っ
てみたいと感じられたのはシンボルの変形刺激であり、オリジナル刺激に対す
る変形刺激の変化率は、シンボルの変形刺激がもっとも高く（35．1％）、その次
がメインブランドの変形刺激（31．1％）、サブブランドロゴの変形刺激（20．3％）
であった［表5－9］。
5）パッケージのデザインエレメントが商品の印象に及ぼす影響
　本実験では、実験1で使用された「標的刺激」とその「変形刺激」に対する
印象評価を行い、缶コーヒーパッケージにおけるデザインエレメントが商品の
印象に及ぼす影響を明らかにした。表5－10は、本実験の印象評価で用いられた
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4つの質問項目における「オリジナル刺激に対する変形刺激の印象変化率1を
示した表である。それは、変形刺激の変化内容であったデザインエレメントが
パッケージの印象に及ぼす影響を示している。表5－10によると、オリジナル刺
激に対する変形刺激の変化率は刺激サンプルごとに異なり、変化内容であった
デザインエレメント問に対する規則性を明らかにすることはできなかった。し
かし、同一商品にもかかわらず、一部のデザインエレメントが変化されること
によって、その商品の印象は非常に大きく変わっていることが分かる。したが
って、商品のパッケージを構成する個別デザインエレメントが商品の印象に及
ぼす影響は商品ごとのデザイン状況によって異なるが、個別デザインエレメン
トは商品全体の印象に大きい影響を及ぼしていることが明らかとなった。
表5－10．オリジナル刺激に対する変形刺激の印象変化率
変形刺激の印象変化率
刺激サンプル名 変形刺激の変化内容 ① ② ③ ④ 平均
100年Black
iWonda）
メインブランドロゴ
Tブブランドロゴ
33．1
Q4．8
11．1
X．3
32．8
P8．0
17．5
Q5．8
23．6
P9．5
Emblem　Black
@（Georgia）
メインブランドロゴ
Tブブランドロゴ
Vンボル
3．5
R5．1
R0．8
4．3
R8．3
Q9．8
20．3
Q3．6
R0．1
8．9
W．9
T1．9
9．2
Q6．5
R5．6
Black（Boss）
メインブランドロゴ
Tブブランドロゴ
Vンボル
34．9
R4．9
R0．8
9．5
P9．0
S0．5
6．0
R2．3
S4．4
6．7
V3．3
@76
垂4．3
R9．9
S7．9
Black（UCC）
メインブランドロゴ
Tブブランドロゴ
｛．8
P0．8
14．0
X．3
7．O
奄T．0
13．5
P．1
9．1
X．1
WBIack（ltoen）
メインブランドロゴ
Tブブランドロゴ
Vンボル
5．3
X．6
Q0．2
19．0
P3．9
Q5．3
18．5
Q5．9
R．7
29．3
R3．3
o2．0
18．0
Q0．7
P5．3
Po裟ka　Coffee
alack（Pokka）
メインブランドロゴ
Tブブランドロゴ
Vンボル
16．0
Q．0
P1．0
25．0
R0．3
Q2．4
8．9
W．9
P．1
31．1
Q0．3
R5．｛
20．2
P5．4
?V．4
※①ブラックコーヒーらしさ、②飲用要求、③選好度、④購買意欲
　オリジナル刺激に対する変形刺激の印象変化率（％）
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6）パッケージデザインに対する再認効果が商品の印象に及ぼす影響
　本実験は、実験1で使用された「標的刺激（オリジナル刺激）」とその「変形
刺激」に対する印象評価を行い、オリジナル刺激に対する変形刺激の印象変化
率を分析することによって、変形刺激の変化内容であった個別デザインエレメ
ントが商品の印象に及ぼす影響を明らかにした。それにつづく、ここでは、パ
ッケージデザインに対する再認効果が商品の印象に及ぼす影響を調べる。
　そのため、実験1の結果（再認率）と本実験の結果（印象評価値）に対する分散
分析（反復測定）および回帰分析を行い、パッケージデザインに対する「再認効
果」と「商晶の印象」に対する統計的な有意関係を分析した。その分析におい
て、従属変数は再認率であり、独立変数は印象評価の質問項目（ブラックコーヒ
ーらしさ、飲用意欲、嗜好度、購買意欲）に対する印象評価値であった。
　まず分散分析の結果、Bartlettの球面性の検定では0．001の有意確率をみせ
て（p≦0．05）、再認率と印象評価の項目間には何らかの関連があるということが
示された。そのため、多変量検定の結果を確認したところ、すべての効果は統
計的な有意差がみられた（p≦0．05）。そして、より詳細な関係を調べるために多
重比較を行った結果、再認率は印象評価の質問項目①、②、③と統計的な有意
差をみせた（p＝①0．000：②0．019：③0．031≦0．05）。したがって、再認率は缶コ
ーヒー（ブラックコーヒー）に対する①ブラックコーヒーらしさ、②飲用意欲、
③嗜好度に影響を及ぼしていることが明らかになった。
　さらに、再認率と印象評価の質問項目それぞれの相関係数を分析するために
2次元の回帰分析を行った。その結果、再認率は印象評価の各質問項目との統
計的な有意性が出られなかった（p≧O．・05）。一方、印象評価の質問項目間におい
ては、ブラックコーヒー一らしさと嗜好度の間（p＝0．001≦O．・05）、飲用意欲と購買
意欲の間（p＝O．001≦0．05）に統計的な有意性があった。したがって、本実験で行
われた印象評価において、「ブラックコーヒーらしさ」と「嗜好度」、「飲用意欲」
と「購買意欲」はそれぞれの有意な相関関係がみられたが、パッケージデザイ
ンに対する「再認効果」と「商品の印象」は統計的に有意な相関関係性が認め
られなかった
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5．3，4．考察
　本実験では、実験1で使用された標的刺激（オリジナル刺激）とその変形刺激
に対する印象評価を行い、パッケージのデザインエレメントが商品の印象に及
ぼす影響を明らかにした。また、実験1の結果と比較することによって、パッ
ケージデザインに対する印象が商品の再認効果に及ぼす影響を明らかにした。
　まず印象評価の結果、缶コーヒーのパッケージを構成する個別デザインエレ
メントが商品の印象に及ぼす影響は、商品ごとのデザイン状況によって異なる
が、個別デザインエレメントは商品全体の印象に大きい影響を及ぼしているこ
とが明らかとなった。さらに、パッケージデザインに対する印象が商品の再認
効果に及ぼす影響を明らかにため、印象評価の結果と実験1の再認率に対する
分散分析と相関分析を行った。分散分析の結果、再認率はブラックコーヒーら
しさ、飲用意欲、嗜好度に影響を及ぼしていることが明らかになった（p＝0．000：
0．019：0．031≦O．・05）。しかし、再認率と印象評価の質問項目それぞれの相関係
数を分析するために2次元の回帰分析を行った結果では、再認率は印象評価の
各質問項目と有意な相関関係性が認められなかった（p≧0．05）。
　したがって、本実験では、①商品のパッケージを構成する個別デザインエレ
メントは商品全体の印象に大きい影響を及ぼすことと、②再認率は商品の印象
に何らかの影響を及ぼしていることが明らかになったが、その相関関係性を証
明することはできなかった。
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5．4．実験3：再生法による記憶効果の測定
5．4．1．背景および目的
　「再生（recall）」は、習得した情報を保存し、必要な時に引き出す過程であ
る。それは、親しく感じる対象（連想の手がかり）というのが意識的な思考や知
覚に存在しておらず、むしろ、刺激の表象を記憶の中で引き出して、それを意
識の中に提示する過程そのものを意味する［注9］。したがって、再生は刺激物を
連想するための連想手がかりが与えない状態で、その刺激物に対する情報を記
憶の中で引き出すことである。
　消費者の商品知覚において、再生は再認より複雑な努力を必要とする。再生
は、現在、目の前に提示された商品に対する情報を、先に記憶の中で形象化し
なければならず、形象化された情報が正しいのかを確かむ確認過程を行わなけ
ればならない。したがって、再生は、情報の「形象化」と「確認1という二殺
階の過程を行われなければならないため、「確認」の段階だけを必要とする再認
より相対的に難しいと考えられる［注9］。
　再認と再生に関する先行研究によると、商品の購買時、連想記憶のための商
標やロゴ、イメージなどの「特徴的な刺激物」は「再生」のため非常に重要な
要素になるが、再認の場合には相対的に影響を及ぼさないと述べている［注9］。
　一方、広告効果を測定する研究では、「再生」によって記憶を測定する方法は
感じさせる広告（感性的広告）より「考えさせる広告（理性的広告）」が適合であ
り、「感じさせる広告」では「再認」の方がより有用であると述べている［注9］。
　以上によると、缶コーヒーのパッケージデザインにおいて、シンボルやブラ
ンドロゴ、イメージなどの特徴的な刺激物（デザインエレメント）は再認より「再
生で効果的」であると予想することができる。しかし、パッケージデザインが
「購買時点での広告媒体」として注目されていることと、「缶コーヒー」という
商品が比較的値段が安く、商品の購買に感性的な要素が重要な要因として作用
する「低関与・感性的商品」であることから考えてみると［注13］、缶コー一・一・ピー
はf再認に適合した商品」であると予想することもできる。
　したがって、再生と再認の中、どちらが有用になるかに対しては、商品や媒
体の特徴によって異なると思われ、それは現在でも多くの異見が論議されてい
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る課題である。したがって、缶コーヒーパッケージのデザインエレメントが商
品の記憶に及ぼす影響を明らかにするためには、両方（再認と再生）の傾向を考
慮する必要があると考えられる。
　そこで、本実験では「再生法」を利用し、①缶コーヒーパッケージのデザイ
ンエレメントが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにすると共に、②実験1（再認
実験）の結果と比較することによって、実際の商品パッケージに適用された記憶
の性質に関する理論的な考察を行うことを目的とする。
5．4．2．方法
1）被験者および期間
　本実験において、被験者の選定基準は過去の経験によって縮尺された「知識
構造（スキーマ）の程度」であった。一般的に、記憶実験は学習と検査の段階とし
て構成されるが、学習資料に対する事前知識の程度は実験結果に大きく影響を
及ぼす，そのため、本実験は日本の缶コーヒーに対する事前知識がない韓国の
大学生を被験者とした。それは、東西大学と南ソウル大学の大学生145名であ
り、実験は2007年12月中に行われた。
2）実験サンプルの選定
　本実験において、実験サンプルの選定は先に行われた実験1の選定基準と同
一である。しかし、測定の対象は異なった。実験1では「オリジナル刺激（標的
刺激と共通刺激）」に対する印象評価を行ったが、本実験では「標的刺激」だけ
を測定対象としている。それは、一般的に再生が再認より難しく、再生の測定
では連想の手がかりが必要とされないためであったe
　本実験は二つのタイプとして行われ、各タイプに対する標的刺激は、タイプA
が「100年Black（Wonda）、　Emblem　Black（Georgia）、　Black（Boss）」であり、タ
イプBが「Bla。k（UCC）、　W　Black（工toen）、　P。kka　Coffee　Black（Pokka）」であっ
た（標的刺激は実験1、2と同一）［図5－12］。
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100年BIack
　（Wonda）
81ack
（UCC）
Emblem　Black
（GeorgIa）
　WBIack
Coffee（ltoen）
Black
（Boss）
Pokka　Coffee
Black（Pokka）
図5－12．再生実験の標的刺激
3）実験方法
　一般的に、記憶実験は学習（符号化）と検査（引き出し）という二っの段階とし
て行われる。そのため、本実験の学習段階では、被験者に標的刺激を提示し、
それに対する印象評価を行うことによって、被験者が標的刺激を自然に覚える
ように誘導した。その後、被験者は30分間の把持時間をもらった。
　また、検査段階では、被験者にどのような手がかりも与えなく、以前（30分前）
の印象評価でみた刺激に対して、覚えることを自由な方法で記入してもらった。
その時、記入の方法は「文字で書く」空間と「絵で描く」空間として提示され、
覚えられるものは何でも書いて（描いて）もらうように要求された（自由再生）。
　以上の実験は、二つのタイプとして行われ、それぞれ異なる被験者に実施さ
れた。実験内容の詳細は次のようである［図5－13］。
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①学習の段階 ②検査の段階
裏い紫崇
金色の叉宮
　の顔
再生測定
図5－13．再生実験の手順
①印象評価
　印象評価では、被験者に「標的刺激」を見せて、それに対する印象評価を表
記してもらった。提示された刺激は実験場所（講義室）の全面に位置された大形
スクリーン上で映写されて、印象評価の表記は紙面で行われた。
　印象評価の質問項目は全部で4項目であった。それは、提示された刺激のパ
ッケージデザインをみて感じられた印象を聞いた質問であり、一つの質問項目
当たりに3種の刺激が提示された。その時、刺激の提示順序は、質問項目1か
ら3まではランダムで1個ずつ提示し、最後の質問項目では3個の刺激を一緒
に提示した。したがって、同じ内容の刺激3個を提示順番だけ変わって、4回提
示した。それは、「初頭数果と親近性敷果［注12］」が刺激に対する記憶の引き出
しに及ぼす影響を最小限に押さえるためであった［図5－13、表5－11］。
②休み（30分間）
　本実験は講義中に行われたため、印象評価が終了された時点から30分間の把
持時間はそのまま講義を続けた。その時、30分後にまた実験が続けられること
は被験者に伝えなかった（実験意図の隠匿）。
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表5－11．印象評価の詳細
印象評価
分類 質問項目の詳細
ブラックコーヒーらしさ
?p意欲
n好度
w買意欲
①どのぐらいブラックコーヒーだと感じるか
Aどのぐらい飲んでみたいと感じるか
Bどのぐらい好きだと感じるか
Cどのぐらい買ってみたいと感じるか
③再生測定
　再生測定は紙面で行われた。それは、被験者にどのような手がかりも与えな
く（非補助再生法）、以前（30分前）の印象評価でみた刺激に対して、覚えられる
ことを記入してもらった。その時、記入方法は「文字で書く」空間と「絵で描
く」空間（缶コーヒー形態の四角）として提示され、覚えられるものは何でも書
いて（描いて）もらうように要求した。また、文字として再生された結果に対し
ては、そのデザインエレメントがどのような要因（デザインエレメント名、情報
や刺激の性質など）から記憶されたのかをできる限り詳細に書くことを要求し
た（例：Blackという文字、黒い背景、縦の大きい文字）［図5－13］。
4）分析方法
　結果の分析において、再生結果（再生率）は標的刺激に対する自由再生の頻度
であり、多く再生されたデザインエレメントほど、商品の再生に大きい影響を
及ぼすデザインエレメントだと考えられた。
　さらに、標的刺激に対する再生要因を分析することによって、再生されたデ
ザインエレメントの符号化性質（意味、形、色など）を明らかにした。それは、
再生されたデザインエレメントがどのような要因で符号化されたかを明らかに
するためであった。例え、「銀色のBoss（ブランド名）」が再生されているのであ
れば、それは、「Black（Boss）」のメインブランドを再生した結果であり、「色」
と「意味」の性質で符号化されたと判断した。
　以上のように、本実験では再生された①デザインエレメントの頻度（再生率）
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とそれに対する②符号化の性質（本実験では「符号率」だと命名する）を明らか
にすることによって、缶コーヒーパッケージのデザインエレメントが商品の記
憶（再生）に及ぼす影響を明らかにした。
5．4．　3．結果
1）タイプAの結果
　タイプAで使われた標的刺激は「100年Black（Wonda）、Emblem　Black（Ge。rgia）、
Black（Boss）」であり、その標的刺激に対する再生率は以下のように示された。
　まず100年Black（W。nda）のデザインエレメントにおいて、もっとも再生率が
高かったのはサブブランドロゴであり（57．3％）、その次がグラフィックパター
ン（23．6％）、背景（11．8％）、メインブランドロゴ（7．3％）であった。また、再生
されたデザインエレメントに対する記憶の符号率は、「意味」がもっとも高く
（50．6％）、「形」が28．1％、「色」が21．3％であった。すなわち、100年Black
のパッケージデザインにおいて、再生にもっとも大きく影響を及ぼすデザイン
エレメントは「サブブランドロゴ」であり、再生時の符号化には「意味」の性
質がもっとも大きく影響を及ぼしていることが明らかになった［表5－12］。
　Emblem　Black（Georgia）のデザインエレメントにおいて、もっとも再生率が高
かったのはサブブランドロゴであり（34．0％）、その次がメインブランドロゴ
（25．　60／e）、グラフィックパターン（18．6％）、背景（18．6％）、シンボル（3．2％）で
あった。また、再生されたデザインエレメントに対する記憶の符号率は、「色」
がもっとも高く（38．5％）、「形」が37．2％、「意味」が24．4％であった。すなわ
ち、Emblem　Blackのパッケージデザインにおいて、再生にもっとも大きく影…響
を及ぼすデザインエレメントは「サブブランドロゴ」であり、再生時の符号化
には「色と形」の性質がもっとも大きく影響を及ぼした［表5－12］。
　Black（Boss）のデザインエレメントにおいて、もっとも再生率が高かったのは
サブブランドロゴであり（47．5％）、その次がメインブランドロゴ（35，　1°／。）、シ
ンボル（12．1％）、背景（5．3％）であった。また、再生されたデザインエレメント
に対する記憶の符号率は、「形」がもっとも高く（60．6％）、「意味」が20．5％、
　「色」が18．9％であった。すなわち、Black　（B。ss）のパッケージデザインにおい
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て、再生にもっとも大きく影響を及ぼすデザインエレメントは「サブブランド
ロゴ1であり、再生時の符号化には「形」の性質がもっとも大きく影響を及ぼ
していることが明らかになった［表5－12］。
表5－12．タイプAに対する再生結果
タイプA
商品名 デザインエレメント 頻度 再生率 情報性質 頻度 符号率
メインブランドロゴ 13 7．3 意味 90 50．6
100年 サブブランドロゴ 102 57．3 形態 50 28」
Black背景 21 11．8 色 38 2て．3
（Wonda）グラフィックパターン 42 23．6
1蒼叢照慧慰　　」鰍、
F風1　ト　｛
師　’跡直F：⑳⑳
　　州　「一　　　　　　　「
剴ﾜ∵・：．．
”：　＾」・7rβ・4　　悶
o：7，　ぜ　．，㌧㌧」　1
h7窪警羅1：i
メインブランドロゴ 40 25．6 吃　意昧 38 24．4
サブブランドロゴ 53 34 形態 58 37．2
Emblem
シンボル 5 32 色 60 38．581ack
背景 29 18．6
（Georgia＞
グラフィックパターン 29 18．6
罵’　　　　ヂ≒“門｝｛η’マ
@　　　　　　　　b　　　　　で@　　　　　　　　甲@』　躍　．　．’　　　㌃’｛・、
’”一 ｺド可葡’T1L．．繍1・㌧ 轣､！罪野二｛’．ゼ　　　r、　∫　　層　．　　　　馬馳
：一く甘　‘
轣@，覧｝ド　・
宇156i！
職：『
@　驚o“Ol
メインブランドロゴ 113 35．1 意味 66 20．5
サブブランドロゴ 153 47．5 形態 195 60．6
Black
シンボル 39 121 色 61 遷8．9
（Boss｝
ヨヒ見資 17 5．3
簸慰蒙1：欝i智望’『㌘’ξ翼2 野聡掻：　畠」　　　　漸　　　　　　・ 影　跳躍　　「　　「 二3£2’昌㌔　　　　　　　　　　　：　’’7刊〒胃「　T77ヨ@　ー耳00．ol　肖　　　層　　　　　　　：　」－b訂
※再生率、符号率の単位は96
2）タイプBの結果
　タイプBで使われた標的刺激はrBlack（UCC）、　W　Black（ltoen）、　Pokka　Coffee
Black（P。kka）」であり、その標的刺激に対する再生率は以下のように示された。
　まず、Black（UCC）のデザインエレメントにおいて、もっとも再生率が高かっ
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たのはサブブランドロゴであり（42．1％）、その次がグラフィックパターン
（23．0％）、背景（17．8°／。）、メインブランドロゴ（11．2％）、その他の文字情報
（5．9％）であった。また、再生されたデザインエレメントに対する記憶の符号率
は、「意味」がもっとも高く（50．3％）、「色」が26．　2°／・、「形」が23．5％であっ
た。すなわち、Black（UCC）のパッケージデザインにおいて、再生にもっとも大
きく影響を及ぼすデザインエレメントは「サブブテンドロゴ」であり、再生時
の符号化には「意味」の性質がもっとも大きく影響を及ぼした［表5－－13］。
表5－13．タイプBに対する再生結果
タイプB
商品名 デザインエレメント 頻度 再生率 情報性質 頻度 符号率
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　WBIack（lt。en）のデザインエレメントにおいて、もっとも再生率が高かった
のはシンボルであり（36．1％）、その次がグラフィックパターン（29．2％）、サブ
ブランドロゴ（25．7％）、背景（9．・0％）であった。また、再生されたデザインエレ
メントに対する記憶の符号率は、「形」がもっとも高く（54．9％）、「意味」が25．7％、
「色」が19．4％であった。すなわち、WBlack（ltoen）のパッケージデザインに
おいて、再生にもっとも大きく影響を及ぼすデザインエレメントは「シンボル」
であり、再生時の符号化には「形」の性質がもっとも大きく影響を及ぼしてい
ることが明らかになった［表5－13］。
　P。kka　Coffee　Black（P。kka）のデザインエレメントにおいて、もっとも再生率
が高かったのはシンボルであり（41．6％）、その次がサブブランドロゴ（29．2％）、
グラフィックパターン（18．0％）、背景（11．2％）であった。また、再生されたデ
ザインエレメントに対する記憶の符号率は、「形」がもっとも高く（59．6％）、「意
味」が26．1％、F色」が14．3％であった。すなわち、　W　Black（ltoen）のパッケ
ージデザインにおいて、再生にもっとも大きく影響を及ぼすデザインエレメン
トは「シンボル」であり、再生時の符号化には「形」の性質がもっとも大きく
影響を及ぼしていることが明らかになった［El（　5－13］。
3）全体の結果
　本実験では再生法を利用し、缶コーヒーパッケージのデザインエレメントが
商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。それは、標的刺激のデザインエレメ
ントに対する「再生率」と「符号率」を明らかにすることによって、実験で用
いられた缶コーヒー商品の①個別デザインエレメントに対する「再生効果」を
評価すると共に、②再生効果に対する符号化の性質を明らかにした。
①個別デザインエレメントに対する再生評価
　全体の結果を分析したところ、本実験は再認実験（本章の実験1）に比べ、測
定された対象（デザインエレメント）が増えている傾向があった。再認実験は第
4章の注意実験に基づいた実験であり、第4章の実験1（並列的注意実験）でも
っとも長く見られた3個のデザインエレメント（メインブランドロゴ、サブブラ
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ンドロゴ、シンボル）を測定対象とした実験であった。しかし、本実験は自由再
生法（非補助再生法）を用いて行った実験であるため、限られた連想対象という
制限がなかった。そのため、再生されたデザインエレメントの内容は刺激（商品）
ごとに異なる場合が多く、統一された再生対象（デザインエレメント）を提示す
ることができなかった。しかし、各商品において、どのようなデザインエレメ
ントが商品の再生に大きい影響を及ぼしているかを明らかにすることは可能で
あった。それは、デザインエレメントが再生された頻度を尺度として行い（再生
率）、多く再生されたデザインエレメントほど、その商品の再生に大きい影響を
及ぼすデザインエレメントだと考えられた。
　再生されたデザインエレメントの平均再生率を分析した結果、サブブランド
ロゴに対する再生率がもっとも高く（39．3％）、その次がシンボル（23．3％）、グ
ラフィックパターン（22．5％）、メインブランドロゴ（13．2％）、背景（12．3％）、
その他の文字情報（5．9％）であった。したがって、再生されたデザインエレメン
トの中では、実験1の測定対象であった3個のデザインエレメント（メインブラ
ンドロゴ、サブブランドロゴ、シンボル）より高い再生率を示したデザインエレ
メントもあった［図5－14］。
　　　　　　　背景■■■■■
グラフィックパターン
その他の文字楕報■■■
図5－－14．デザインエレメント全体に対する再生率
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　しかし、本実験の結果を以前実験の結果と同一条件で比較するため、実験1
（再認実験）の測定対象であった3個のデザインエレメント間の再生率を分析し
た。その結果、再生率の平均はサブブランドロゴがもっとも高く（39．3％）、そ
の次がシンボル（23．3％）、メインブランド（13．2％）であった［図5－15］。
　したがって、3個のデザインエレメント間において、再生にもっとも大きく影
響を及ぼすデザインエレメントはサブブランドロゴであり、その次がシンボル、
メインブランドであった。そのような結果は、各デザインエレメントが実際の
商品に表記された面積と何らかの関連があると予測された［図5－15］。
図5－15．ブランドロゴとシンボルに対する再生率
30．0　　　　　40．0
　再生率
図5－16．再生率と表記面積の相関関係
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　そのため、本実験の分析では、第3章のデザイン現状分析結果に基づいて、3
個のデザインエレメントに対する再生率とパッケージ上におけるデザインエレ
メントの表記面積率に対する2次元の相関分析を行った。
　その結果、再生率と表記面積の相関係数はo．846（1rl＝o．846＊＊、　p＝o．ooo）
であり、それは非常に強い相関関係であることを明らかにしている。すなわち、
パッケージ上における表記面積が大きいデザインエレメントほど、再生率は高
くなり、それは統計的に有意な結果を得た［図5－16］。
②再生過程に対する符号化の性質
　本実験では、再生されたデザインエレメント全体に対する記憶の符号率を分
析することによって、本実験で使われた刺激がどのような性質として符号化さ
れているかを分析した。その結果、6個の刺激において、再生にもっとも大きい
影響を及ぼす符号化の性質は形であり（44．0％）、その次が意味（32．9％）、色
（23．1％）であった［図5－17］。したがって、本実験で用いられた缶コーヒーのパ
ッケージデザインにおいて、デザインエレメントに対する再生効果の情報処理
には「形」の性質がもっとも大きい影響を及ぼす符号化の要因であった。
図5－17．再生実験における情報処理の符号率
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5．4．4．考察
1）本実験の結果に対する考察
　本実験では、再生法を利用し、缶コーヒーパッケージのデザインエレメント
が商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。それは、標的刺激のデザインエレ
メントに対する「再生率」と「符号率」を明らかにすることによって、実験で
用いられた缶コーヒー商品の①個別デザインエレメントに対する「再生効果」
を評価すると共に、②再生効果に対する符号化の性質を明らかにした。
　実験の結果、再生率がもっとも高いデザインエレメントはサブブランドロゴ
であり、その次がシンボル、メインブランドロゴであった。さらに、再生率と
パッケージ上におけるデザインエレメントの表記面積との相関関係を調べるた
めに2次元の相関分析を行った結果、再生率と表記面積は非常に強い相関関係
がみせられ（lrl＝0．846”、P＝0．000）、パッケージ上における表記面積が大きい
デザインエレメントほど、その再生率は高くなる結果が明らかになった。
　さらに、本実験では、再生されたデザインエレメントがどのような要因から
符号化されたかを明らかにするため、情報処理の符号性質（符号率）を分析したe
その結果、缶コーヒーパッケージ（ブラックコーヒS－…一）の再生において、情報処
理の符号化にもっとも大きい影響を及ぼす符号化の性質は「形」であった。
　したがって、以上の結果からみると、缶コーヒーパッケージの再生には、①
商品の味や香りなどに対する詳細情報を表記した「サブブランドロゴ」がもっ
とも大きい影響を及ぼすデザインエレメントであり、②パッケージ上における
表記面積が大きいデザインエレメントほど、商品の再生に大きい影響を及ぼす
ことが明らかになった。さらに、③缶コーヒーのパッケージデザインにおいて、
デザインエレメントに対する再生効果の情報処理には「形」の性質がもっとも
大きい影響を及ぼす符号化の要因であると考えられた。
2）本章の結果に対する考察および今後の課題（実験1と3の結果を中心に）
　本章では、「再認法」と「再生法」という記憶の測定方法を用い、パッケージ
デザインが消費者の記憶に及ぼす影響を明らかにした。まず実験1では、再認
法を利用し、標的刺激とその変形刺激に対する再認率を分析することによって、
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実験で用いられた缶コーヒー商品の①パッケージ全体と②個別デザインエレメ
ントに対する再認効果を明らかにした。実験2では、実験1で使用された標的
刺激とその変形刺激に対する印象評価を行い、①パッケージのデザインエレメ
ントが商品の印象に及ぼす影響を明らかにした。また、実験1の結果と比較す
ることによって、②パッケージデザインに対する印象が商品の再認効果に及ぼ
す影響を明らかにした。さらに、実験3では、再生法を利用し、標的刺激に対
する再生率と、情報処理の符号性質（符号率）を分析することによって、①実験
で用いられた缶コーヒーパッケージのデザインエレメントに対する再生効果を
明らかにした。その結果、実験1と実験3は非常に異なる結果を示した。
　再認と再生に関する先行研究によると、再生は現在目の前に提示された商品
に対する情報を、先に記憶の中で「形象化」しなければならず、形象化された
情報が正しいのかを確かむ「確認」過程を行わなければならない。しかし、再
認は「確認」の段階だけを必要とするため、再生は再認より相対的に難しいと
述べている［注9］。したがって、缶コーヒーパッケージ（ブラックコーヒー）に対
する商品の知覚において、確認の段階だけを必要とする「再認」には、①シン
ボルような象徴的イメージ情報がもっとも効果的なデザインエレメントであり、
②ブランドロゴ間においてはメーカーの情報などが表記されたメインブランド
ロゴが効果的な再認を起こして、③文字情報に対する再認効果はパッケージ上
における表記面積より、情報が符号化される性質を明らかにする必要があると
考えられる。
　一方で形象化と確認段階を必要とする再生には、①商品の味や香りなどに対
する詳細情報を表記したサブブランドロゴがもっとも効果的なデザインエレメ
ントであり、②パッケージ上の表記面積が大きいデザインエレメントほど、商
品の再生に大きい影響を及ぼす。さらに、③缶コーヒーパッケージに対する再
生効果の情報処理には、形の性質がもっとも大きい影響を及ぼすと考えられる。
　以上の結果によると、第5章では、同一商品にもかからわず、それに対する
記憶の情報処理過程（引き出し過程）は異なる傾向を示していることが明らかに
なった。したがって、商品のパッケージデザインによる記憶効果を高めるため
には、その商品に適用されたマーケット戦略、媒体の種類などの要素によって、
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異なる引き出し方式に基づいたデザイン戦略が必要であると考えられた。
　しかし、再生と再認の中、どちらが有用になるかに対しては、商品や媒体の
特徴、期待される知覚効果（情報処理過程における）によって異なると思われ、
それは現在でも多くの異見が論議されている課題である。そのため、第5章の
結果だけでは、商品の記憶効果における再認と再生の適合した適用方法を提案
することができなかった。それは今後の課題として、より多くの商品や媒体に
適用された再認と再生効果の研究が必要であると考えられる。
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第6章　結論
6．　1．各章の要約
　本研究は、缶コーヒーのパッケージを事例とし、パッケージに対する消費者
の「注意効果」と「記憶効果」の観点から、デザイン心理学的手法を用いて行
った基礎研究である。それは、①パッケージのデザインエレメントに対する注
意と記憶効果を定量的な方法で明らかにする新しいデザイン評価方法を提案す
ると共に、②実際の商品パッケージに適用された注意と記憶の性質に関する理
論的な考察を行うことによって、パッケージのデザインエレメントが商品の注
意と記憶に及ぼす影響を明らかにすることを目的とした。そのため、本研究で
は以下の6章に分けて研究を行った。以下には本論の要約を述べる。
6．1．1．第1章の要約
　第1章では、まず①研究の背景として現在の企業競争におけるパッケージデ
ザインの役割や機能に関して述べている。その中、本研究では消費者の購買時
点における「パッケージの広告媒体的な機能」に注目し、パッケージデザイン
による注意と記憶効果に対して定量的方法を用いたデザイン研究の必要性を提
示した。そして、先に行われた②パッケージに対するデザイン学的研究、③注
意と④記憶効果に関する心理学的研究などを調べることによって、先行研究に
基づいた⑤研究課題および目的を提示し、研究の構成を明らかとした。
6．1．2．第2章の要約
　第2章では、①缶コーヒーのパッケージを研究対象として選定し、②缶コー
ヒー商品の歴史や③マーケットシェアなどの全般的な現況を調べることによっ
て、メーカー一…間の市場競争における缶コーヒー商品の現状を明らかにした。さ
らに、④缶コーヒーのパッケージを構成する一般的なデザイン要素を分類する
ことによって、本研究で用いられたデザインエレメントの用語を定義すると共
に、その機能的な役割に関して述べた。
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6．1．3．第3章の要約
　第3章では、缶コーヒーとそのパッケージデザインに対する「消費者購買行
動調査」および「デザイン現状分析」を行い、購買時の商晶知覚におけるパッ
ケー・・一一ジデザインの現況を把握した。
1）消費者購買行動調査
　消費者購買行動調査では、消費者の購i買行動に対するアンケートを実施する
ことによって、缶コーヒーに対する消費者の購買パターンを理解すると共に、
そのパッケージデザインに対する消費者のニーズを明らかにした。
　その結果では、①缶コーヒーの主な購買揚所は「自動販売機」であり、②缶
コーヒー一は「30～40代の男性会社員」にもっとも多く飲まれ、③その飲用頻度
が多いほど、特定ブランドに対する嗜好経験は増加する傾向がみられた。また、
④消費者の購買決定にもっとも大きい影響を及ぼす要因は商品の「味や香り」
であり、「ブランドの信頼性」や「パッケージデザインからの印象」も重要な要
因として考えられた。一方、現在の缶コーヒーパッケージに対して・⑤消費者
はデザインエレメントの表記状況（特にブランド名と味や香りの表記に対して）
に不満足を感じている傾向が明らかになった。
2）デザイン現状分析
　デザイン現状分析では、缶コーヒーのパッケージに対するデザイン現状を分
析することによって、現在のデザイン的傾向を把握すること共に、実験の刺激
サンプルとなる商品を選定するためのデザイン的な分類根拠を提示した。
　まず「言語的な分類」に対する分析結果、①メインブランド名はコーヒーと
の関係がない英語として作られた傾向があり、辞典的な意味がない非単語の形
態が多かった。一方、②サブブランド名はコーヒーと関連性が非常に高く、二
つ以上の単語が結合された複合語の場合がもっとも多かった。さらに、その表
記言語は英語がもっとも多かった。したがって、メインブランドロゴはメN－一・一＋カ
ー名や代表ブランド名を示しており、サブブランドロゴは商品の味や香り、ミ
ルクや砂糖の含有量、コーヒーの製造法や原産地、飲む時間帯や季節などの詳
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細情報を示している傾向があって、ブランド名は一一般的に英語で表記されてい
ることが明らかになった。
　その後「形態的分類」を対する分析を行った結果、まず「グラフィックイメ
ージ」において、①説明的イメージは写真の形式がもっとも多く、コーヒーと
の関連性が非常に高い傾向があった。また、②他のデザインエレメントに比べ
て表記面積がもっとも大きく示された。③シンボルは44．8％の商品に適用され、
パッケージ上における表記面積は比較的小さい傾向がみられた。したがって、
写真やイラストなどの説明的イメージは商品の詳細情報を示している傾向があ
り、他のデザインエレメントに比べて、パッケージ上にもっとも大きく表記さ
れていることが明らかになった。
　一方、「テキストイメージ」に対する結果では、①メインブランドロゴの書体
使用率は、明朝体とゴシック体間の差があまりなく、表記方向は横方向がもっ
とも多かった。②サブブランドロゴの書体使用率は、明朝体の方がもっとも高
く、表記方向は横方向がもっとも多かった。さらに、③パッケージ上における
テキストイメージ間の表記面積は、サブブランドの方がメインブランドより非
常に大きく表記されている傾向がみられた。したがって、ブランドロゴの表記
方向は横方向がもっとも多く、商品の詳細情報を示しているサブブランドロゴ
は、一般的に明朝体に表記され、メーカー名や代表ブランド名を示しているメ
インブランドロゴより非常に大きく表記されていることが明らかになった。
6．　1．4．第4章の要約
　第4章では、「並列的注意」と「継時的注意」という異なる方式の注意実験を
行い、パッケージデザインが商品の注意に及ぼす影響を明らかにした。
1）実験1：パッケージデザインに対する眼球運動の停留時間測定
　実験1では、アイマークカメラを用い、缶コーヒーのパッケージデザインに
対する眼球運動の停留時間を分析した。それは、「ブラック」と「ブラック以外
のコーヒー」に対する実験として分けて行い、注意の「初期過程」と「経過過
程」として分析された。さらに、被験者の性別やパッケージデザインのレイア
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ウトタイプ別にも分析を行い、多角的な要因を用いて注意の性質を検討した・
　その結果、①缶コーヒーのパッケージに対する眼球運動の停留時間は、一般
的にパッケージ上における表記面積が大きいデザインエレメントほど、長くな
る傾向があった。しかし、②イメージ情報に対する注意はパッケージ上におけ
る表記面積が小さくても比較的長くみられた。③注意の初期過程では・グラフ
ィックイメージのようなイメージ情報による注意が効果的であり、④時間が経
過すると、ブランドロゴや商品説明のような文字情報に対する注意が増加する
傾向があった。さらに、⑤レイアウトタイプ別や被験者の性別によって、デザ
インエレメントに対する眼球運動の停留時間はある程度規則的な分布を示す傾
向があって、実際、新商品のパッケージ開発には、商品の購買ターゲットによ
って、デザインエレメントの大きさや表現方法、レイアウトなどまで考慮する
デザイン作業が必要であると考えられた。
2）実験2：デザインエレメントの視覚的変化に対する反応時間測定
　実験2では、Change　BIindnessという心理学的な知覚現象を利用しNデザイ
ンエレメントの「視覚的変化に対する反応時間」を尺度として、パッケージの
デザインエレメントが注意に及ぼす影響を数値化した。それは、国籍による文
化的な環境条件が実験結果に及ぼす影響を最小限に押さえるため、結果の分析
は日本人と外国人で分けて行った。
　まず、日本人の結果では、①全体的にシンボルに対する注意度がもっとも高
かく、②同じ文字情報間においては、一般的にもっとも大きい空間を占めてい
るサブブランドロゴに対する注意度がメインブランドロゴより高い傾向があっ
た。一方、外国人の結果では、日本人の結果と大きな差は見られなかったが、
③サブブランドロゴが漢字として表記された場合、日本人はメインブランドロ
ゴ（英語：メーカー名）に対して高い注意度をみせたが、外国人はサブランドロ
ゴ（漢字；味や香りの表記）に対してもっとも注意する傾向がみられた。
　以上のような結果によると、ブラック缶コ・・一・一・ピーのパッケージにおいて、シ
ンボルのようなイメージ情報はメインブランドロゴやサブブランドロゴのよう
な文字情報より商品の注意に大きい影響を及ぼすデザインエレメントだと考え
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られて、文字情報に対する注意はパッケージ上の表記面積に大きい影響を受け
ていると考えられた。しかし、パッケージデザインに対する注意傾向は、被験
者の言語的・文化的な環境条件によって異なる結果を示し、文字情報が漢字と
して表記された場合、日本人はそれを文字情報として認識するが、外国人はイ
メー一・一一ジ情報として認識する可能性があると考えられた。
3）第4章の結果に対する考察
　第4章では、パッケージデザインが商品の注意に及ぼす影響を明らかにする
ため、二っの実験を行った。まず実験1は、眼球運動の持続的な集中度を注意
の傾向だと判断した実験であり、実験2は、イメージの視覚的変化に対する識
別課題として、変化内容に対する注意の傾向を分析した実験である。両実験は、
共通的に注意の選択性（選択的注意）に基づいた実験であり、時間を尺度として
分析を行った。しかし、実験1と2は少し異なる結果をみせた。
　実験1では、①パッケージ上における表記面積が大きいデザインエレメント
ほど、その停留時間は長くなり、②イメージ情報はその表記面積が小さくても
比較的長くみられる傾向があった。一方、実験2では、①シンボルの変化に対
する反応時間がもっとも短く、②ブランドロゴ間においては、パッケージ上に
おける表記面積が大きいデザインエレメントの変化ほど早く反応された。
　実験1と2の結果を比較してみると、両実験の結果が大きく変わっていると
は言えない。むしろ、実験1で示された傾向的な結果（イメージ情報に対する注
意が効果的）が、実験2によって明らかになっているかも知れない。しかし、実
験1と2の異なる結果は、「眼球運動は注意と密接な関係があるが、長くみられ
たデザインエレメントが必ずしも注意されるとは限らない」ということを示唆
する。そこで第4章の考察では、以上の結果が注意の異なる処理方式によって
起きる現象だと判断した。
　実験1は、眼球運動の持続的な集中度を時間として測定した実験であり、妨
害刺激を適用してない一つの条件を用いて複数の刺激（缶コーヒー商品）に行っ
た実験である。それは、実験課題の遂行が比較的単純であり、単純な検索での
知覚は注意と集中を相対的に必要としない並列的注意によって処理されるため、
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「並列的な処理方式を用いた注意実験」だと考えられた。
　一方で実験2は、オリジナルイメージと変形イメージを繰り返して見させて・
それらの変化を探さなければならず、単純にある刺激をみること（実験1）より、
よっぽど大変な努力が必要とされる課題を行った。それは、実験1に比べて実
験課：題の遂行が複雑であり、相対的に深い水準の情報処理が行われるため、「継
時的な処理方式を用いた注意実験」だと考えられた。
　Craik＆Lockharの「情報の処理水準理論」によると、“情報の処理は浅い水
準から深い水準に進行されて、深い水準によって行われた情報処理はより長く
記憶に残ると述べている。それによると、実験2は実験1より深い水準の情報
処理を要求する実験であり、一般的に、商品に対する持続的な把持が行われる
ためには実験2の結果がより適合した注意の傾向を示していると考えられた。
しかし、ある商品が注意されて記憶に残るためには、商品の性質や特徴などに
よって異なる情報処理が起きると思われ、その商品の知覚（または記憶）により
効果的な注意の処理方式を明らかにする必要があると考えられた。したがって、
今後の課題としては、パッケージのデザインエレメントが商品の記憶に及ぼす
影響を明らかにすることによって、パッケージデザインに適用された注意と記
憶効果に関するより詳しい考察を行うことができると考えられる。
6．1．5．第5章の要約
　第5章では、「再認法」と「再生法」を利用し、パッケージのデザインエレメ
ントが商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした
1）実験1：再認法による記憶効果の測定
実験1では、再認法を利用し、缶コー一一一ヒーパッケージのデザインエレメント
が商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。それは、標的刺激の「オリジナル
刺激」と「変形刺激」に対する再認率を分析することによって、実験で用いら
れた缶コーヒー商品の「パッケージ全体」と「個別デザインエレメント」に対
する「再認効果」を明らかにした。
　実験の結果、再認率がもっとも高いデザインエレメントはシンボルであり、
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ブランドロゴ間においてはメインブランドロゴがサブブランドロゴより高い再
認率を示した。ブランドロゴ間の結果において、パッケージ上におけるメイン
ブランドロゴの平均表記面積は、サブブランドロゴの平均表記面積より非常に
小さいにもかかわらず、メインブランドロゴの再認率が高く示された。そのよ
うな結果からみると、パッケージ上におけるデザインエレメントの表記面積は、
その商品の再認にあまり影響を及ぼさないということが明らかになった。
　したがって、缶コーヒーパッケージ（ブラックコーヒー）に対する再認効果に、
①シンボルはもっとも大きい影響を及ぼすデザインエレメントであり、②ブラ
ンドロゴ間においては商品の味や香りなどに対する詳細情報を表記したサブブ
ランドロゴより、メーカーの情報を表記したメインブランドロゴによる情報伝
達がより効果的な再認を起こしていると考えられた。つまり、③文字情報に対
する記憶効果はパッケージ上における表記面積より、情報が符号化される性質
を明らかにする必要があると考えられた。
2）実験2：パッケージデザインに対する印象評価
　実験2では、実験1で使用された標的刺激（オリジナル刺激）とその変形刺激
に対する印象評価を行い、パッケージのデザインエレメントが商品の印象に及
ぼす影響を明らかにした。また、実験1の結果と比較することによって、パッ
ケージデザインに対する印象が商品の再認効果に及ぼす影響を明らかにした。
　まず印象評価の結果、缶コーヒーのパッケージを構成する個別デザインエレ
メントが商品の印象に及ぼす影響は、商品ごとのデザイン状況によって異なる
が、個別デザインエレメントは商品全体の印象に大きい影響を及ぼしているこ
とが明らかとなった。さらに、パッケージデザインに対する印象が商品の再認
効果に及ぼす影響を明らかにするため、印象評価の結果と実験1の再認率に対
する分散分析と相関分析を行った。分散分析の結果、再認率はブラックコーヒ
ーらしさ、飲用意欲、嗜好度に影響を及ぼしていることが明らかになった
（P＝0．000：0．019；0．031≦0．05）。しかし、再認率と印象評価の質問項目それぞ
れの相関係数を分析するために2次元の回帰分析を行った結果では、再認率は
印象評価の各質問項目と有意な相関関係性が認められなかった（p≧0．05）。
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　したがって、実験2では、①商品のパッケージを構成する個別デザインエレ
メントは商品全体の印象に大きい影響を及ぼすことと、②再認率は商品の印象
に何らかの影響を及ぼしていることが明らかになったが、その相関関係性を証
明することはできなかった。
3）実験3：再生法による記憶効果の測定
　実験3では、再生法を利用し、缶コーヒーパッケージのデザインエレメント
が商品の記憶に及ぼす影響を明らかにした。それは、標的刺激のデザインエレ
メントに対する「再生率」と「符号率」を明らかにすることによって、実験で
用いられた缶コーヒー商品の個別デザインエレメントに対する「再生効果」を
評価すると共に、再生効果に対する符号化の性質を明らかにした。
　実験の結果、再生率がもっとも高いデザインエレメントはサブブランドロゴ
であり、その次がシンボル、メインブランドロゴであった。さらに、再生率と
パッケージ上におけるデザインエレメントの表記面積との相関関係を調べるた
めに2次元の相関分析を行った結果、再生率と表記面積は非常に強い相関関係
がみせられ（1ri＝0．846＊＊、p＝O．000）、パッケージ上における表記面積が大きい
デザインエレメントほど、その再生率は高くなる結果が明らかになった。
　さらに、本実験では、再生されたデザインエレメントがどのような要因から
符号化されたかを明らかにするため、情報処理の符号性質（符号率）を分析した。
その結果、缶コーヒーパッケージ（ブラックコーヒー）の再生において、情報処
理の符号化にもっとも大きい影響を及ぼす符号化の性質は「形」であった。
　したがって、以上の結果からみると、缶コーヒーパッケージの再生には、①
商品の味や香りなどに対する詳細情報を表記した「サブブランドロゴ」がもっ
とも大きい影響を及ぼすデザインエレメントであり、②パッケージ上における
表記面積が大きいデザインエレメントほど、商品の再生に大きい影響を及ぼす
ことが明らかになった。さらに、③缶コーヒーのパッケージデザインにおいて、
デザインエレメントに対する再生効果の情報処理には「形」の性質がもっとも
大きい影響を及ぼす符号化の要因であると考えられた。
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4）第5章の結果に対する考察（実験1と3の結果を中心に）
　第5章では、「再認法」と「再生法」という記憶の測定方法を用い、パッケー
ジデザインが消費者の記憶に及ぼす影響を明らかにした。まず実験1では、再
認法を利用し、標的刺激とその変形刺激に対する再認率を分析することによっ
て・実験で用いられた缶コーヒー商品の①パッケージ全体と②個別デザインエ
レメントに対する再認効果を明らかにした。実験2では、実験1で使用された
標的刺激とその変形刺激に対する印象評価を行い、①パッケージのデザインエ
レメントが商品の印象に及ぼす影響を明らかにした。また、実験1の結果と比
較することによって、②パッケージデザインに対する印象が商品の再認効果に
及ぼす影響を明らかにした。さらに、実験3では、再生法を利用し、標的刺激
に対する再生率と・情報処理の符号性質（符号率）を分析することによって、①
実験で用いられた缶コーヒーパッケージのデザインエレメントに対する再生効
果を明らかにした。その結果、実験1と実験3は非常に異なる結果を示した。
　再認と再生に関する先行研究によると、再生は現在目の前に提示された商品
に対する情報を、先に記憶の中で「形象化」しなければならず、形象化された
情報が正しいのかを確かむ「確認」過程を行わなければならない。しかし、再
認は「確認」の段階だけを必要とするため、再生は再認より相対的に難しいと
述べている。したがって、缶コーヒーパッケージ（ブラックコーヒー）に対する
商品の知覚において、確認の段階だけを必要とする再認には、①シンボルよう
な象徴的イメージ情報がもっとも効果的なデザインエレメントであり、②ブラ
ンドロゴ間においてはメーカーの情報を表記したメインブランドロゴが効果的
な再認を起こして、③文字情報に対する再認効果はパッケージ上における表記
面積より、情報が符号化される性質を明らかにする必要があると考えられる。
　一方で形象化と確認段階を必要とする再生には、①商品の味や香りなどに対
する詳細情報を表記したサブブランドロゴがもっとも効果的なデザインエレメ
ントであり、②パッケージ上の表記面積が大きいデザインエレメントほど、商
品の再生に大きい影響を及ぼす。さらに、③缶コーヒーパッケージに対する再
生効果の情報処理には、形の性質がもっとも大きい影響を及ぼすと考えられる。
　以上の結果によると、第5章では、同一商品にもかからわず、それに対する
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記憶の情報処理過程（引き出し過程）は異なる傾向を示していることが明らかに
なった。したがって、商品のパッケージデザインによる記憶効果を高めるため
には、その商品に適用されたマーケット戦略、媒体の種類などの要素によって、
異なる引き出し方式に基づいたデザイン戦略が必要であると考えられた。
　しかし、再生と再認の中、どちらが有用になるかに対しては、商品や媒体の
特徴、期待される知覚効果（情報処理過程における）によって異なると思われ、
それは現在でも多くの異見が論議されている課題である。そのため、第5章の
結果だけでは、商品の記憶効果における再認と再生の適合した適用方法を提案
することができなかった。それは今後の課題として、より多くの商品や媒体に
適用された再認と再生効果の研究が必要であると考えられる。
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6．2．結論
　ここでは、各章で明らかになった結果に基づき、缶コv・…一ヒーパッケージに適
用された注意と記憶の性質に関して考察する。
　それはまず、①パッケージ上におけるデザインエレメントの表記面積が商品
知覚の情報処理に及ぼす影響である。第4章で行われた二つの注意実験では、
パッケージ上におけるデザインエレメントの表記面積は商品の注意に大きい影
響を及ぼしていることが明らかになった。それに対して、第5章の実験3（再生
実験）では同じ結果がみられたが、実験1（再認実験）の結果は異なった。第5章
の実験1では、パッケージ上におけるデザインエレメントの表記面積は商品の
再認にあんまり影響を及ぼさなかった。むしろ、文字情報間の再認効果は、デ
ザインエレメントが符号化される性質を明らかにする必要があると考えられた。
そのような結果からみると、商品に対する注意効果は、再生を通じた記憶効果
とより密接な関係があると考えられた。
　二番目は、②ブランドロゴの表記情報が商品の記憶効果に及ぼす影響である。
第5章の実験1では、メインブランドロゴはパッケージ上における表記面積が
比較的小さいにもかからわず、サブブランドロゴより再認率が高かった。一方、
第5章の実験3では、パッケージ上におけるデザインエレメントの表記面積が
商品の再生に及ぼす影響は非常に大きく、ブラック缶コーヒーのパッケージ上
にもっとも大きく表記されたサブブランドロゴは、商品の再生にもっとも大き
い影響を及ぼすデザインエレメントであることが示された。そのような結果か
らみると、缶コーヒーのパッケージに対する記憶効果において、メーカーの情
報などが表記されたメインブランドロゴは商品の再認に効果的なデザインエレ
メントであり、商品の味や香りなどの詳細情報が表記されたサブブランドロゴ
は商品の再生に効果的なデザインエレメントだと考えられた。
　最後に、③記憶の符号化性質から予想される缶コーヒー商品の情報処理水準
である。Craikらの処理水準理論によると、情報の処理は浅い水準から深い水準
に進行され、深みの異なる分析水準によって異なる記憶符号が形成される。し
たがって、記憶符号とその持続性は符号化過程で成り立っ知覚的処理の産物で
あると言えるが、記憶の情報処理が意味的な水準として行われた場合には物理
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的な水準の記憶符号より長く維持される傾向があると述べている。第5章の実
験3では、缶コーヒ・一パッケージの再生における情報処理の符号性質（符号率）
を分析した。その結果、缶コーヒー商品の再生には、形（44．・0％）がもっとも大
きい影響を及ぼす性質であり、その次が意味の性質（32．9％）、色の性質（23．1％）
であった。その中、形と色の性質が物理的な水準の記憶符号であることから考
えてみると、缶コーヒーパッケージの再生は、比較的浅い水準の情報処理が行
われ、その把持時間も比較的短いと考えられた。
　以上の考察によると、缶コーヒーのパッケージに対する注意効果は、再認よ
り再生を通じた記憶効果と密接な関係があり、商品の再生には、商品の味や香
りなどの詳細情報が表記されたサブブランドロゴがもっとも大きい影響を及ぼ
すデザインエレメントだと考えられた。それは、‘‘缶コーヒーパッケージに対し
て、消費者の購買決定にもっとも大きい影響を及ぼす要因は商品の味や香りで
ある”という消費者購買行動調査（第3章）の結果とも一致する。
第4章：注意効果測定 第5章：記憶効果測定
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図6－1．本研究の結果に対する結論および考察
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6．3．本研究の成果および今後の展望
　本研究は、缶コーヒーのパッケージを事例とし、パッケージに対する消費者
の「注意効果1と「記憶効果」の観点から、デザイン心理学的手法を用いて行
った基礎研究である。本研究の成果としては、①パッケージのデザインエレメ
ントに対する注意と記憶効果を定量的な方法で明らかにする新しいデザイン評
価方法を提案すると共に、②実際の商品パッケージに適用された注意と記憶の
性質に関する理論的な考察を行うことによって、パッケージのデザインエレメ
ントが商品の注意と記憶に及ぼす影響を明らかにすることができた。
　しかし、本研究はそれらを検証する当たり①レイアウト中心の分析という限
られた方法を用いて行われた。また、本研究で行われた実験では、実際の商品
パッケージを刺激サンプルとしているため、②実験サンプルの標本数が少なく、
③刺激サンプル間の規則的な刺激差（変形刺激の変化内容に対する）を提示する
ことができなかった。さらに、ある媒体の知覚効果を評価するためには、情報
処理過程における様々な処理段階が評価要素になるが、④本研究で用いられた
注意と記憶効果のみではより詳しい考察を進むことが非常に困難であった。
　しかし、本研究のような研究はこれまであまり例がなく、その先駆性に意味
があると思われる。本研究は、定性的要素に対し、定量的方法を用いて行った
研究として、新商品のパッケージ開発やデザイン評価への応用が期待され、他
の商品や媒体に対する今後のデザイン研究にも参考になると考えられる。
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妙暮・
SummaLry
Nowadays，　due　to　the　competit量on　among　many　compaエ1ies，　many　kinds　of　products
and　services　have　become　more　diverse　and　specialized，　and　the　standard　of　their
qua夏ity　has　become　leve1．　Accordingly，　it　is　inevitable　that　companies　should　provide
their　own　distinctiveness　to　their　customers　in　order　to　survive　in　market．　In　particular，
the　expression　of　brand　identity　from　the　package　design　fUncti　ons　as　the　essential　part
of　the　strategy　of　a　brand’s　differentiation・
　Package　of　a　product　can　be　regarded　as‘‘visual　brand”or　an　usefUl‘‘advertising
medium　of　purchase，1’in　that　it　visually　appeals　to　customers　by　providing　the　product’s
overall　i㎡formation　at　one　glance．　In　terms　of　the　packages’　advertising　fUncti。nJt　is
ultimate　that　packages　of　products　should　attract　customers．　Therefbre，　in　order　fbr
companies　to　do　so，　it　is　necessary　to　clarify　what　kinds　of　i血formation　appeal　to
customers　effectively　and　what　kinds　ofpackage　de　sign　attract　customers　the　most．
　In　this　study，　a　basic　research　fbr　seeing　the　effectiveness　of　the　package　using
psychological　methods　with　the　case　of　canned　coffee　beverages　package　was
conducted　on　the　basis　of　the　perspect三ve　of　customers’”attention　effectl耀and　l’memory
effect．”It　suggests　the　new　ways　of　design　evaluation　that　measure　quantitatively
‘‘≠狽狽?獅狽奄盾氏@effect’and‘‘memory　effect”of　package　designs　element．　This　study　is
purpQsed　t・make　it　clear　that　package　design　element　affects　cust・mers’interest°n
pr・ducts　by　c・nsidering　features・f　a廿enti・n　and　me・n・ry・n　pr・duct　package
止eoretically．　This　study　consists　ofthe　fbllowi】ユg　6　chapters．
In　Part　1，①offers　the　background
③assignments　in　this　study　through
references．
of　the　 esearch，　suggests　to②pmpese　and
the　investigation　of　preceding　research　and
In　Chapter　2，①decides　the　stUdy　obj　ect　as　packages　of　camed　coffee，②researches
the　hist。ry　and　market　share・f　canned　c。ffee　beverages・f　package　that　sh・w　the
compatibility　sta加e　of　product　in　market．　In　addition，③as　classifying　common
elements。f　design・f・canned・c・ffee　beverages　package，　the・terms・ftheir　element　and
their　ftmctions　that　are　used　this　study　are　defined・
In　Chapter　3，　the　investigati・n・f　purchasing　behavi・r・f　c・ns㎜er㎜d副ysis・f
designs　status　was　c・nducted．①ln　the　investigati・n・f血e　c。nsumer　P舳asing
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behavi。r，　the　needs。f　c・nsumers魚r　the　package肛e　de行ned　acc・rding　t・c・nducting
questi・畑re・n　c・nsumer　buying　behavi・rthat　is　p・ssible　t・understand　the　c°nsume「
buying　pattems．②On　analysis　of　the　design’s　status，　the　study　caught　the　current
design　trends　thr・ugh　the　analysis・f・canned　c・熊beverages’package　desig脚d
pr。ved　9r・㎜ds鉛r　classi且cati・n　in　design　f・r　selecti・n・f　stimulate　sample　pr・duct　in
expenrnent・
hchapter4，　e撫ts・fpackage　design　were　classified　thr・ugh　experiment・fa杖enti°n
that　used　a枕enti。n。f　Parallel　and　attenti・n・f　Sequenti＆1・①In　experiment　l・as
measuring　f。r　time・f　eye　m・vement・n　design　element・f　canned　c・ffee　beve「ages
package，　using　eye　marking　rec・rder，　the　s加dy　f・und・ut　the　c・ns…’s廿end°f
a柱entions　on　canned　coffee　beverages’s　package．②In　Experiment　2，　using　a　change
blindness　paradigm，　which　is　the　c・nsci・usness，　the　s加dy　evaluates血e　effect・f　desi　9n
element　to　attention　as　measure　of　visual　change　in　design　elements．
In　cbapter　5，　it　is　pr・ved　that　the　effect・f　package　desi即t・ward　the　mem・ry°f
pr。duct，　using　meth。d。frec・gniti…d　meth。d・frecall・　O・n　experiment　1・　the　stUdy
analyzes　rates・frec・9nti・n・n　target　stimulus　and　its　m・di丘cati・n　stimulus　using　the
meth。d。f　rec・9面・n，　and・find・ut血e　effect・f　mem・ry・n　canned　c・ffee　beve「ages
whole　package　and玉ndividual　design　elements．②〕h　experirnent　2，　by　conducting　to
evaluati。n。f　impressi・n・n　target　stimulus　and　its　m・di且cati・n　stimulus・it　was
clarified　that　design　element・fthe　package　e撫t　t・pr。ducts　impressi・n・ln　additi・n・
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ロ　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　つby　c・mparing　it　With　the　results・fthe　experiment　1・the　stUdy　analyzes　that　imp「ess1°n
of　package　design　influenced　on　recognitions　effect　on　the　product．③In　experiment　3，
using　a　meth。d・f・ecan，　it鋤alyzes　that　the　rate・f　recal1・n　the　target　stimulus　and
featUre　of　code　on　Information　Processing，　and　estimates　the　effect　of　recall　about
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　のelement　of　package　design　that　used　experlment．
1聾chapters　6，　the　s加dy　c・ncluded　the　result・f　each　chapter　and　described
co！nprehensively　about　the　task　of　the　fヒ並ure・
As・a・research。fdesign　that　analyze・fem・ti・nal・fact・rs　as　desigri　by　quantitative・this
srady　sh・ws　that　this　research　wil1　be　apPlicable。n　the　measure・f　attenti・n・n　the
package　design，　effect・f　mem・ry・n・the　devel・pment・f　package・　and　evaluati・n・f
desigti　on　the　new　product・
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●第3章における消費者購買行動調査の質問紙
缶コーヒー1関するアンケート 千葉大学・自然科学研究秤　デザイン心理学研究寵
1．あなたの性別に関して記入してくださいe
①男性　　②女性
2，あなたの年齢に開して記入してください。
①10代　②20代　③30代　④40代　⑤50代以上
3．あなたの職業に関して記入してください。
①学生　　②会社員　　③自営業　　④専業主婦　　⑤無職　　⑥その他（
4．あなたは日常生活でコーヒーをどのぐらい飲んでいますか？
①ほとんど毎日　　②週一回以上　　③月一回以上　　④ほぼ飲まない
5．あなたの日常生活で缶コーヒーをどのぐらい飲んでいますか？
　①ほとんど毎日　②週一回以上　　③月一回以上　　④ほぼ飲まない
6．普段缶コーヒーを購入する場所はどこですか？
　①コンビニエンスストア　　②自動販売機　　③大型スー一パー　　④その他（
7，缶コ・一一ピーの購買時、商品選択の基準は何ですか？（複数回答可能）
　①ブランドの認知度　　②パッケージデザイン　　③味や香り　④値段　　⑤用量
　⑥健康　　⑦流行　　⑧その他（
8．缶コーヒーのパッケージデザインにおいて、最も注目する部分はどこですか？（複数回答可能）
　①ブランド名（ロゴ）　②味や香りの表記　　③色　　④グラフィック（図）　⑤その他（
9．缶コーヒーの購買時、特定ブランドを選り好みした経験がありますか？
　①ある　　②ない
10．その理由は何ですか（複数回答可能）？（9であると答えた方のみ）
　①ブランドの認知度　　②パッケージデザイン　　③味や香り　④値段　　⑤用量
　⑥健康　　⑦流行　　⑧その他（
　L缶コーヒーの購買時、パッケージデザインはどのぐらい影響を及ぼすのかに答えてください。
　①非常に大きい　　②やや大きい　　③わからない　　④やや小さい　　⑤非常に小さい
12，現在、販売されている缶コーヒーのパッケージデザインに対するあなたのご意見は？（複数回答可能）
　①よくできている　②ブランド名が覚えにくい　　③プランド問の区別が難しい
　④味や香りの区別が難しい　　⑤よくわからない　　⑥その他（
アンケート1　協力いただき、ありがとうございました
千葉大学自然科学研究科・デザイン心理研究室・D3蘇文宰　oge．　3646．　8723
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●第5章の実験1における印象評価紙の例
tH　呈人｝セ剋ラ『判瑠　gHヲ1ス1じ1ス｝eJ　ellし】掩i・翌豊王王人｝望しl　i，｝．
ス陪早司xll　A国壱旭チ国暑一｛｝祖早暑旦朝訓鯛叫．
tt｝遇書」註入11芒λiじト書皇1召｛lrO1〕宅ト司i苧人1フ1叫菅し1　t｝．
旦フ1
1．［｝－9・SU　旭洲コiモ｝・｛｝・斧1≒L暑司1判コi『biし1‘｝．
　9‘ト唱司L』主〔⊃1七…旭碧，lqI明ヲiス11二1スト守！｛…・主L1，望ロトマト書暑剃う『耳1叫ヱ1＝刎ズ1セ｝ス」司1三L6トσ1手λ171l」｝・毫｝し1亡｝．
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●第5章の実験1における再認測定紙の例1（課題遂行の方法および例の提示）
● ● typε
旧　朝・
潤@　　o　’
魁馨：
フ「三三三奄 智曽： 男 女
望《柱回三q月咽司g国1ヲ図じ憐艇｝鵯・冊ア囹苛ユeR－t一ス1≒塵レ1♀種レ舗望し1叫．
豊皇組暑刈011告旭ヲ1調潮人ト剋・暑01eAl－Aし1‘｝．
《困q旭司司筈明1芒，官と刈tiLα」　Y…a趙ラ『コ團瑚ヲ1ス1［1ス｝剋斗魁石司暑rJ重｝摸王刻立明．
瑚ヲiス）gl司ス｝eJ　e1早芒苓亘呈遇碧月（月冠7i！1三飢春L1じ｝．
里QF1，社｛｝λ困●】早遇耳皇苦no♀三叙含“じ｝，
望刈嶽嘩泄テ1コ㍗斗暑魁司・1斗ヱ￥｝甘三1剋‘壱τ斗’。11，
朔屯升暑司1斗ヱとvaス偲‘：｝1：｝’。】1刈ヨ司司4人レ1　ti｝　eq　v｝　．
蛭Lス困21豊量。1）磯｝鯛，三偲叫し｝ユ朝碧z固セ初｛｝刈ヨ6回・EiE・入図u｝eq［L
su1　elス1暑層71旭」飼1モ，そtl司01ス匿叫λ1見智午en告司　：｝．
　　　　翌碧・1入1xg国フ1
虐司洲。図暑望フlxl
そ1ガ図セ
望o｝手唱入1b
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●第5章の実験1における再認測定紙の例2（測定）
L・陪9囲刑セ望・楓出旺テ国9国ヲ1・1・1・ト剋斗君・｝ユ⊥碧7｝湘し1ηト？
．．
2．♀国鯉卵腿芒曾ユ91享拠帰え旧言回手・図叫蔚・叫・
　　　司1♀
X翌亨を亭留、じを
　　ユじ｝ス1
q楢｝亭甑じを
明｝二奔玉三
B｝し1口・
　叫ぞ｝
ｬ盛｝叫
　・11♀
l歯｝じト
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●第5章の実験2における印象評価紙の例
● ●　　　　　typ巳 碧噌：
望碧：
ス剋鶏フ 想豊：　男　　女
芒王人｝告超ヂ1コ1到9｝1ヲ1スlqスト｛近011口1魁起」杢s三一7・＿人｝｛）Agq．
ス1音早司ス11λ国セ∋姐ヲ掴暑｛≧遭早暑明ラrコ1魍｛斗．
重｝q音］1人1剋刈叫｛｝－21碧｛まol1唱「胡苧λレ1叫君し1亡｝・
旦フ1
1．t斗魯9）…旭ヲi司モ｝｛｝邪i早｛｝司則」1　e】qじ干．
叫魍1旦。1セ旭刑鯛1ヲ1スlqス｝臼1畠」2ユ，望・隠暑昌遇囲到叫ヱ』・姻セ・圃三潮手人1フ1°階し1叫・
冠司号醐コ1叫ヱ
ﾆ祠ス図名｝ヒロ｝
ユ咽畳司和1湘
ﾆ刎ス図躍…［ト 。iと尋三。国1斗
舛社モ｝嗣コ1叫ヱ
@　と叫剋じト
・H♀昔明円コi己胤
@　と閃冠時
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
1畳
12
13
14
匪5
¶　　　　　　　　「
16
i7
1呂
19
20
21
22
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●第5章の実験3における印象評価紙の例
● ．　　lyp・　　　　　〃調：
皇1屯：
ス望男フ 瑚盟：　男　　女
芒王人ト旨旭引司皇1朝ヲ1ス1司ス｝剋司1嘲重｝ぐ1重呈王人｝eAし11斗・
ス1君早司x11　A］　El｛e塑引三11｛i…・・9冠早暑明ラ『yl｛，9目ロ｝・
糾電音豆．み1電刈tF：－91虐岳ol1骨胡早人レ1廿ト菅司叫．
旦フ1
L亡ト｛1－91趙判胡蟹｝組早暑一司デ1コloALIvL
翻。U　d。悟洲∫】q朝ヲ1・1・t】叫盤且ヱ縄・冊骨馴掴叫ヱ』刎・1暑・圃三嗣羊λレ1叫WLI　v｝・
2．PtPtLOt1　L］。1壱糊・國瑚ヲ図・｝・団告胆浬・博晋・囚ヱ餌ユと姻モス1　・・11・ELS｝・Ci1・・Ei！　A1・7】°｝訓叫・
3．重ト望ol1旦oド…旭芽団虫1コ耳ヲ図clスy勉音旦ヱ．，7｝隠瑚剋旭聾（等叫／盤叫）畳刈ヨ古回雫みレ1叫U’Ll　c卜．
4糾馴旦。；ゼ翅和1皇國ヲ1ス1qスト剋｛｝皇ヱ．r矧皇1＾ト｛i｝刈丑司司雫み図゜稽月隙
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●第5章の実験3における再生測定紙の例
lype A｛　団・a@　O’
蛙…召；
フ築塾乙忍 噂翌： 男 女
盆λヨ、里α」三剋泄舛夏1到uAヲ1　7・1［1ス拠暑望申斗フ潤碑ヱ虹差…ス1斉碧苛71釧電｝盤層勉qq・．
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